Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM para el 2007 by Martínez Icaza, Ricardo Javier & Padilla Icaza, Gastón
UNIVERSIDAD AMERICANA 







“Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la 







Br. Ricardo Javier Martínez Icaza 




MONOGRAFÍA PARA OPTAR AL GRADO DE 
LIC. EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
 
Tutor: 





Managua, Nicaragua, Octubre de 2007 
INDICE 
 
 No de Página 
I. INTRODUCCIÓN 1 
II.  OBJETIVOS 4 
III.   MARCO TEÓRICO 
3.1 Mezcla de Marketing 
3.1.1 Definición de servicio 
3.1.2 Producto 
3.1.3 Marketing de productos y servicios 
3.1.4 Publicidad 
3.1.5 Promoción 
3.2 Marketing en línea 
3.2.1 Marketing de línea y comercio electrónico 
3.3 Antecedentes del comercio electrónico 
3.3.1 Aspectos generales del Internet 
3.3.2 Antecedentes del comercio electrónico 














IV.  HIPÓTESIS 43 
V.  DISEÑO METODOLOGICO 44 
VI.  RESULTADOS 
6.1 RESULTADO #1: Conocer la situación general de la 
empresa 
6.1.1 Entrevista TUNICARAGUA.COM 
6.1.2 Estructura organizativa 
6.1.3 Misión, visión y valores de la empresa 
6.1.4 Flujograma del proceso de servicio de empresa 
TUNICARAGUA.COM 
6.1.5 Información de mercado 
6.1.6 Servicio actual 
6.1.7 Análisis FODA 
6.2 RESULTADO #2: Análisis de la percepción del servicio por 
parte de los clientes 
6.3 RESULTADO #3: Plan orientado a la comunicación 
integrada de mercadeo 
6.3.1 Equipo de trabajo 
6.3.2 Objetivos 
6.3.3 Mercado meta 
6.3.4 Plan publicitario 






















VII.  ANALISIS DE RESULTADOS 100 
VIII.  CONCLUSIONES 104 




Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 1 
I. INTRODUCCIÓN 
 
La era de la Globalización ha estado acompañada principalmente con los grandes avances 
tecnológicos; los principales avances han sido los instrumentos, modos y procedimientos de 
la comunicación entre las personas.  
 
Con estos cambios a partir de la globalización, las personas han cambiado sus modos de 
vida. Estos estilos se basan en las demandas, ofertas y sus formas de actuar conforme las 
tendencias actuales  de la tecnología.   
 
En Nicaragua, en estos últimos años, la comunicación vía Internet ha tenido grandes 
cambios encaminados a un aprendizaje más a fondo en su uso y empleo por parte de la 
población. Un de los tantos usos de la Internet ha sido la compra y venta de bienes y 
servicios a través de portales extranjeros y nacionales que ofertan y entregan hasta su 
destinatario final. 
 
La empresa TUNICARAGUA.COM surge de la necesidad de ofrecer productos y servicios 
demandados en el exterior para un usuario final en Nicaragua a través de un portal de 
Internet. La empresa nació con el objetivo de brindar a los nicaragüenses que viven en el 
extranjero un servicio de compra y venta personalizado, eficiente y eficaz, que se encargue 
de la entrega del producto o servicio hasta su beneficiario final en Nicaragua. 
 
La idea parte de que los familiares que se encuentran en el extranjero, muchas de las veces 
mandan remesas (dinero) a sus familiares en Nicaragua para un uso específico: sea la 
compra de bienes y servicios determinados. Sin embargo, el uso final de estos recursos en 
la mayoría de los casos no es asignado para el uso en que ha sido solicitado, o en otros 
casos sí es ocupado para lo solicitado pero no con las características y requerimientos con 
los que han  sido enviados originalmente a su familiar. 
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La empresa identificó esta problemática y necesidad de los nicaragüenses que viven en el 
extranjero. Partiendo de esta premisa se crea un portal de origen Nicaragüense que su 
objetivo es ofrecer a los Nicaragüenses que viven en el extranjero (Estados Unidos) 
productos y servicios para sus familiares en Nicaragua. Así como el servicio de llevar estos 
productos y servicios hasta su destinatario final. 
 
Por otro lado la comunicación es una herramienta estratégica dentro de toda empresa  para 
quienes desean estar bien posicionados en el mercado. Esto no quiere decir que la 
comunicación sea la clave del éxito, pero si forma parte de él, y desde luego, sin un plan de 
comunicación integrada hoy en día es más fácil fracasar en los negocios. 
 
Por ello con la elaboración de un plan de mejora de comunicación integral permitirá que la 
empresa promueva, divulgué e introduzca su marca con el fin de posicionarse en el 
mercado de forma cada vez más competitiva.  
 
La percepción de la marca en los consumidores se traduce en imágenes almacenadas en la 
memoria de los clientes y que tienen origen a las diferentes técnicas e instrumentos 
utilizados por la empresa en sus planes de imagen que proyecta hacia sus clientes.  
 
El fin de un plan orientado a la comunicación integrada de marketing, parte de que este es 
todo un proceso donde la comunicación se convierte en la fuerza integradora e impulsadora 
en la mezcla de marketing en toda la empresa. 
 
La comunicación integrada de marketing es el proceso de establecer y reforzar relaciones 
mutuamente provechosas con los empleados, con los clientes, con otros interesados en la 
empresa y con el público en general, para lo cual se formula y se coordina un programa 
estratégico de comunicación que les permita tener un encuentro constructivo con la 
compañía a través de varios medios o de otros contactos. 
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El problema de la empresa radica en la poca difusión del servicio al mercado extranjero 
quien es el que tiene el poder adquisitivo y decide que servicio demandar como 
intermediario. La falta de un plan eficiente y eficaz orientado a posicionar mejor la marca 
han desembocado a que sus efectos de no captar mayor mercado, retener a clientes que 
emigran hacia otras empresas que presten un servicio igual o parecido y dar a conocer la 
marca en el extranjero aumente su incidencia. 
 
La poca divulgación y conocimiento del servicio sus causas y efectos con el tiempo 
conlleva a que la marca no crezca al ritmo deseado por los propietarios, así mismo de no 
responder ante una creciente oferta de empresas que ofrezcan el servicio de venta de 
productos por vía Internet. 
 
La empresa TUNICARAGUA.COM siendo nueva en el ramo y como una marca poco 
conocida en la población, no ha desarrollado un plan que introduzca la marca y se de a 
conocer. Como resultado final es proponer un plan basado en un mix de mercado que 
permitirá que a partir de las características del producto o servicio: promueva, promocione 
y divulgue con los diferentes instrumentos del mercadeo el servicio objeto de estudio con el 
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II. OBJETIVOS 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Elaborar un Diagnóstico situacional de la empresa TUNICARAGUA. COM  con el 
propósito de preparar un Plan de Marketing para la misma, dándole énfasis al componente 
comunicacional. 
 
2.2  OBJETIVOS ESPECIFICOS  
 
1- Conocer la situación actual de la empresa TUNICARAGUA.COM  
2- Analizar la percepción y expectativas de los clientes actuales sobre la empresa 
TUNICARAGUA.COM  
3- Diseñar un Plan de marketing para la empresa TUNICARAGUA.COM dándole 
énfasis al componente comunicacional. 
4- Elaborar un Plan de acción a ejecutarse en el período de Octubre 2007 a Marzo 
2008. 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
3.1   MEZCLA DE MARKETING 
 
3.1.1   Definición de Servicio 
 
 
El término es difícil de definir, porque invariablemente los servicios se venden junto con 
bienes tangibles. Los servicios requieren bienes de soporte (se necesita un avión para dar el 
servicio de transporte aéreo) y los bienes requieren servicios de apoyo (para vender una 
camisa o una lata de pintura se necesita al menos el servicio de la cajera). Más aún, una 
compañía puede vender una combinación de bienes y servicios. 
 
Así, uno podría comprar bujías o un filtro de aceite junto con el servicio de reparación. Tal 
vez convenga concebir todo producto como una mezcla de bienes y servicios que va desde 
los que son netamente servicios a los que son netamente bienes. 
 
Para dar una definición útil, identificamos dos clases de servicios. A la primera pertenecen 
los servicios que son el objeto o propósito básico de una transacción. A la segunda clase 
pertenecen los servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien o de otro servicio.  
 
Con base en tales distinciones nuestra definición es: los servicios son actividades 
identificables e intangibles que constituyen el objeto principal de una transacción cuyo fin 













                                              
1 Stanton, Etzel y Walker, “Fundamentos de Marketing”, 11 edición, Editoriall McGrawHill, México 2000, pág. 567 
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3.1.2   Producto 
 
Definición de Producto 
 
En un sentido riguroso, un producto es una serie de atributos conjuntados en forma 
identificable. Todo producto se designa como un nombre descriptivo (o genérico) que 
entiende la gente, como acero, seguro, raquetas de tenis o entrenamiento. Los atributos 
como nombre de marca y servicio posventa, que activan la motivación del consumidor o 
sus hábitos de compra no intervienen en absoluto en esta interpretación.  
 
En el mercadeo necesitamos una definición más amplia del producto para indicar que el 
público en realidad no está comprando un conjunto de atributos, sino más bien beneficios 
que satisfagan sus necesidades. Con el fin de formular una definición lo bastante amplia, 
empezaremos utilizando producto como un término genérico que abarque bienes, servicios, 
lugares, personas o ideas
2
. 
Características del producto 
  
 Calidad del producto 
 
La calidad es una de las principales herramientas de posicionamiento de los mercadólogos.  
La calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. Al desarrollar un 
producto, la compañía debe escoger primero un nivel de calidad que apoye la posición del 
producto en el mercado meta. Aquí, la calidad del producto significa calidad de desempeño: 
la capacidad de un producto para desempeñar sus funciones. 
 
Más allá del nivel de calidad, esta puede implicar niveles elevados de consistencia. Aquí, 
calidad del producto significa eficacia de cumplimiento: ausencia de defectos y 
consistencia en la entrega de un nivel de desempeño meta. 
 
 
                                              
2 Stanton, Etzel y Walker,  FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11 edición, editorial McGrawHill, pág.-210 
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Durante las dos últimas décadas, un renovado hincapié en la calidad ha engendrado un 
movimiento global de calidad. La mayor parte de las empresas implementaron programas 
de “Administración de la Calidad Total” (TQM): esfuerzos para mejorar constantemente la 
calidad de los productos y procesos en todas y cada una de las fases de sus operaciones. 
(Kotler, 1999). 
 
 Funciones del producto 
 
Un producto se puede ofrecer con funciones variables. El punto de partida es un modelo 
“austero”, sin nada extra. La compañía es capaz de crear modelos de más alto nivel si añade 
más funciones. Las funciones son una herramienta competitiva para distinguir el producto 
de la compañía, de los productos de los competidores. Ser el primer productor en introducir 
una nueva función, apreciada y necesaria, es una de las formas más eficaces de competir. 
 
¿Cómo puede una compañía identificar funciones nuevas y decidir cuáles agregara su 
producto? La compañía debe llevar a cabo encuestas periódicas a los compradores que han 
usado el producto y hacerles las siguientes preguntas: ¿Le gusta el producto? ¿Qué 
características especificas del producto son las que más le gustan? ¿Qué funciones o 
características podríamos añadir para mejorar el producto?  
 
Las respuestas proporcionan a la compañía una lista rica en ideas para nuevas funciones. 
Luego, la compañía evalúa el valor que cada función tiene para los clientes, y lo compara 
con su costo para la compañía. Las funciones que los clientes aprecian poco en relación con 
los costos deberán descartarse: la que los clientes aprecian mucho en relación con sus 
costos tendrán que agregarse. (Kloter, 1999).  
 
 Diseño del producto 
 
Otra forma de añadir valor para el cliente es mediante un diseño distintivo del producto. El 
diseño es un concepto más amplio que el estilo. El estilo simplemente describe el aspecto 
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de un producto. Los estilos pueden ser llamativos o aburridos. Un estilo sensacional podría 
capturar la atención, pero no necesariamente hace que el producto tenga un mejor 
desempeño. 
 
A diferencia del estilo, el diseño va más allá de lo superficial: llega hasta el corazón mismo 
del producto. Un buen diseño contribuye a la utilidad de un producto, no sólo a su belleza. 
 
Un buen diseño puede atraer la atención, mejorar el desempeño de un producto, reducir los 
costos de producción y conferir al producto una importante ventaja competitiva en el 
mercado meta. 
 
Clasificaciones de los productos 
 
 
Productos de Consumo 
 
Los productos de consumo son aquellos que los consumidores finales compran para su 
consumo personal. Los mercadólogos suelen subdividir estos bienes con base en lo que los 
consumidores hacen para adquirirlos. Los productos de consumo incluyen productos de 
conveniencia, productos de compras, productos de especialidad y productos no buscados. 
Estos productos difieren en las formas en que los consumidores los compran y, por tanto, 
en su estrategia de marketing. 
 
Los productos de conveniencia son productos de consumo que suelen adquirirse con 
frecuencia, de inmediato y con un mínimo de esfuerzo de comparación y compra. Los 
productos de conveniencia suelen tener precio bajo, y los productores los colocan en 
muchos lugares para que los clientes los adquieran fácilmente cuando los necesitan. Los 
productos de conveniencia pueden subdividirse en productos básicos, productos de impulso 
y productos de emergencia. Los básicos son los que los consumidores compran con 
regularidad. Los de impulso se compran con poca planificación o esfuerzo de búsqueda. 
Los consumidores compran productos de emergencia cuando su necesidad es urgente. 
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Los productos de compras son bienes y servicios de consumo que los clientes comparan 
cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. Al comprar productos y 
servicios de compras, los consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener 
información y hacer comparaciones. 
 
Los productos no buscados son productos de consumo que el consumidor no conoce, o que 
conoce pero normalmente no piensa comprar. La mayoría de las innovaciones importantes 




Los productos industriales son aquellos que se compran para un procesamiento ulterior o 
para usarse en un negocio. Por tanto, la distinción entre un producto de consumo y un 
producto industrial se basa en el propósito para el cual se compra el producto. 
 
Los tres grupos de productos y servicios industriales son: materiales y piezas de repuesto, 
bienes de capital, y suministros y servicios. Los materiales y piezas de repuesto abarcan 
materias primas, y materiales y componentes manufacturados. Las materias primas son 
productos agrícolas (trigo, algodón, ganado, frutas, verduras) y naturales (pescado, madera, 
petróleo crudo, mineral de hierro).  
Los materiales y componentes manufacturados consisten en materiales componentes 
(hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas componentes (motores pequeños, neumáticos, 
colados). La mayor parte de los materiales y componentes manufacturados de vende 
directamente a los usuarios industriales. El precio y el servicio son los principales factores 
de marketing; la marca y la publicidad suelen ser menos importantes. 
 
Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en la producción o las 
operaciones del comprador, incluidos el equipo accesorio y las instalaciones. Estas últimas 
consisten en compras mayores como edificios (fábricas, oficinas) y equipo fijo 
(generadores, prensas taladradoras, sistemas de cómputo grandes, ascensores). El equipo 
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accesorio abarca el equipo portátil y de herramienta de las fábricas (herramientas de mano, 
montacargas), y el equipo de oficina (máquinas de facsímil, escritorios). Estos artículos 
tienen una vida más corta que las instalaciones y simplemente ayudan en el proceso de 
producción. 
 
El grupo final de productos industriales es el de suministros y servicios. Los suministros 
comprenden suministros operativos (lubricantes, carbón, papel, lápices) y artículos para 
mantenimiento y reparación (pintura, clavos, escobas). Los suministros son los productos 
de conveniencia del campo industrial, porque generalmente se compran con un mínimo 
esfuerzo o comparación. 
 
Los servicios de negocios incluyen servicios de mantenimiento y reparación (limpieza de 
ventanas, reparación de computadoras) y servicios de asesoría de negocios (legal, 
consultoría gerencial, publicidad). Por lo regular, tales servicios se prestan bajo contrato. 
 
Organizaciones, Personas, Lugares e Ideas 
 
En años recientes, los mercadólogos han ampliado el concepto de producto más allá de los 
productos y servicios tangibles, para incluir otras “entidades susceptibles de marketing”, 
como organizaciones, personas, lugares e ideas. 
 
Las organizaciones a menudo realizan actividades para “vender” la organización misma. El 
marketing de organizaciones consiste en actividades realizadas para crear, mantener o 
modificar las actitudes y la conducta de los consumidores meta hacia una organización. 
Organizaciones con o sin fines de lucro practican el marketing de organizaciones. Las 
compañías de negocios patrocinan campañas de relaciones públicas o publicidad 
corporativa con el fin de dar lustre a su imagen. La publicidad de imagen corporativa es 
una importante herramienta que las compañías usan para venderse a diversos públicos. 
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Las personas también pueden considerarse como productos. El marketing de personas 
consiste en actividades cuyo fin es crear, mantener o modificar las actitudes o conductas 
hacia personas específicas. Todo tipo de personas y organizaciones practican el marketing 
de personas. 
 
El marketing de lugares implica actividades que se efectúan para crear, mantener o 
modificar actitudes o conductas hacia sitios específicos. El marketing de áreas para 
negocios implica preparar, vender o alquilar áreas para fábricas, tiendas, oficinas, bodegas 
y convenciones. El marketing de turismo implica atraer a vacacionistas a balnearios, 
centros vacacionales, ciudades, estados y naciones. 
 
Las ideas también pueden venderse. En cierto sentido, todo el marketing es el marketing de 
una idea, sea la idea general de cepillarse los dientes o la idea específica de que Crest 
proporciona la protección anticaries más eficaz. Aquí, nos referimos solo al marketing de 
ideas sociales, como las campañas de salud pública para reducir el tabaquismo, el 
alcoholismo, la drogadicción y el abuso de la comida; campañas ecológicas para promover 
la protección de las áreas selváticas, el aire limpio y la conservación de las especies; y otras 
campañas como la planificación familiar, los derechos humanos y la igualdad de las razas. 
Esta área se ha llamado marketing social, e incluye la creación e implementación de 
programas que buscan aumentar la aceptabilidad de una idea, causa o práctica social dentro 
de los grupos meta. 
 
El marketing social implica mucho más que publicidad. Muchas campañas de marketing 
público fracasan porque asignan a la publicidad el papel primario y no desarrollan ni usan 









                                              
3 Armstrong y Kotler, MARKETING, 8ª Edición, Editorial Prentice Hall, México (2001), Página 246-249 
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3.1.3 Marketing de productos y servicios 
 
 
Estrategia de desarrollo (ciclo de vida del producto) 
 
 
Después de lanzar el nuevo producto, la gerencia quiere que el producto disfrute de una 
larga y feliz vida. Aunque no espera que el producto se venda eternamente, la compañía 
quiere sacar utilidades “decentes” para cubrir todo el esfuerzo y riesgo en que incurrió al 
lanzarlo. La gerencia sabe que todo producto tiene un ciclo de vida, aunque su forma y 
longitud exactas no se conocen con antelación. 
 
El ciclo de vida de producto tiene cinco etapas bien definidas: 
 
1. El desarrollo de un producto inicia cuando la compañía encuentra y desarrolla una 
idea de nuevo producto. Durante el desarrollo de productos, las ventas son de cero y 
los costos de inversión de la compañía aumentan. 
2. La introducción es un período de crecimiento lento de las ventas a medida que el 
producto se introduce en el mercado. Las utilidades son nulas en esta etapa debido a 
los considerables gastos de la introducción del producto. 
3. El crecimiento es un período de aceptación rápida en el mercado y de aumento en 
las utilidades. 
4. La madurez es un período en el que se frena el crecimiento de las ventas porque el 
producto ha logrado la aceptación de la mayoría de los compradores potenciales. 
Las utilidades se nivelan o bajan a causa de los gastos de marketing crecientes para 
defender el producto de la competencia. 
5. La decadencia es el período en que las ventas bajan y las utilidades se desploman. 
 
No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos productos se introducen y 
mueren rápidamente; otros permanecen en la etapa madura durante un tiempo muy, muy 
largo. Algunos entran en la etapa de decadencia y luego se impulsan otra vez hacia la etapa 
de crecimiento mediante una promoción intensa o un reposicionamiento. 
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El ciclo de vida de una marca específica puede cambiar rápidamente debido a los cambios 
en los ataques y respuestas de la competencia. 
 
Una vez que un estilo se inventa, podría durar generaciones, y estar o no en boga. El ciclo 
de vida de un estilo muestra varios periodos de interés renovado. Una moda es un estilo 
popular o aceptado actualmente en un campo dado. 
 
Las modas pasajeras son modas que aparecen rápidamente, se adoptan con mucha energía, 
alcanzan pronto un máximo y entran en seguida en decadencia. Estas modas duran muy 
poco tiempo y tienden a atraer a un número limitado de seguidores. 
 
Estrategias para cada una de las otras etapas del ciclo de vida. 
 
 Etapa de Introducción 
 
La etapa de introducción se inicia cuando se lanza un producto. La introducción toma 
tiempo, y el crecimiento de las ventas puede ser lento. 
 
En esta etapa, en comparación con otras, las utilidades son negativas o bajas a causa de lo 
bajo de las ventas y los elevados gastos en distribución y promoción. Se requiere mucho 
dinero para atraer a los distribuidores y hacer crecer sus inventarios. Los gastos en 
promoción son relativamente altos para informar a los consumidores del nuevo producto e 
incitarlos a que lo prueben. Puesto que el mercado generalmente no está listo para 
refinaciones del producto en esta etapa, la compañía y sus pocos competidores producen 
versiones básicas del producto. Estas compañías se concentran en los compradores que 
están más listos para comprar. 
 
Una compañía, sobre todo un pionero en el mercado, debe escoger una estrategia de 
lanzamiento que sea congruente con el posicionamiento que se piensa dar al producto. La 
compañía se debe dar cuenta de que la estrategia inicial no es más que el primer paso de un 
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gran plan de marketing para todo el ciclo de vida del producto. Si el pionero escoge una 
estrategia de lanzamiento encaminada a sacarle todo el jugo posible al mercado, estará 
sacrificando las ganancias a largo plazo en aras de una ganancia a corto plazo. A medida 
que el pionero pasa por etapas posteriores del ciclo de vida, tendrá que formular 
continuamente nuevas estrategias de fijación de precios, promociones, etc. La mejor 
posibilidad de forjar y conservar el liderazgo en el mercado consiste en dar los pasos 
correctos desde un principio. 
 
 Etapa de Crecimiento  
 
Si el nuevo producto satisface al mercado, entrará en una etapa de crecimiento en la que las 
ventas comenzarán a subir rápidamente. Los adoptadores tempranos seguirán comprando, y 
otros compradores seguirán su ejemplo, sobre todo si oyen cosas buenas acerca del 
producto. Atraídos por las oportunidades de lucro, competidores nuevos entrarán en el 
mercado, introducirán nuevas características del producto, y el mercado se expandirá. El 
aumento en el número de competidores da pie a un incremento en el número de puntos de 
distribución del producto, y las ventas darán un salto para abastecer los inventarios de los 
revendedores. Los precios se mantendrán estables o bajarán muy poco. Las compañías 
mantienen sus gastos de promoción en el mismo nivel o en un nivel un poco más alto. La 
meta de educar el mercado subsiste, pero ahora la compañía también debe enfrentar la 
competencia. 
 
Las utilidades aumentan durante la etapa de crecimiento, a medida que los costos de 
promoción se reparten entre un volumen más grande y los costos de fabricación unitarios 
bajan.  
 
La empresa utiliza varias estrategias para sostener un crecimiento rápido del mercado el 
mayor tiempo posible: mejora la calidad del producto y añade nuevas características y 
modelos; ingresa en nuevos segmentos del mercado y usa nuevos canales de distribución; 
altera la orientación de parte de su publicidad, ya no para crear conciencia del producto sino 
Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 15 
para fortalecer la convicción de que el producto es bueno y hay que comprarlo; y baja sus 
precios en el momento correcto para atraer nuevos compradores. 
 
En la etapa de crecimiento, la compañía debe escoger si tratará de obtener una participación 
alta en el mercado o se concentrará en las utilidades actuales. Si gasta mucho dinero en 
mejoras del producto, promoción y distribución, la compañía podrá capturar una posición 
dominante, pero al hacerlo tendrá que sacrificar utilidades actuales y dejar la obtención de 
utilidades máximas para la siguiente etapa. 
 
 Etapa de Madurez 
 
En algún momento, el crecimiento de las ventas de un producto se frenará, y el producto 
entrará en una etapa de madurez. Esta etapa normalmente dura más tiempo que las etapas 
anteriores, y representa retos importantes a la gerencia de marketing. La mayor parte de los 
productos está en la etapa de madurez de su ciclo de vida, así que casi toda la operación de 
marketing se ocupa de productos maduros. 
 
El resultado de la desaceleración en el crecimiento de las ventas es que hay muchos 
productores con muchos productos que vender. A su vez, este exceso de capacidad da pie a 
mayor competencia. Los competidores comienzan a rebajar precios, intensificar su 
promoción y aumentar sus presupuestos de investigación y desarrollo para encontrar 
versiones mejores del producto. Estos pasos causan una baja en las utilidades. Algunos de 
los competidores más débiles comienzan a retirarse, hasta que la industria sólo incluye 
competidores bien establecidos. 
 
Aunque muchos productos en la etapa madura parecen no sufrir cambios durante largos 
períodos, los de mayor éxito evolucionan para enfrentar los cambios en las necesidades de 
los consumidores. Los gerentes de producto deben hacer algo más que flotar con la 
corriente o defender sus productos maduros: una buena ofensiva es la mejor defensa. Deben 
pensar en modificar el mercado, el producto y la mezcla de marketing. 
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Al modificar el mercado, la campaña trata de incrementar el consumo del producto actual; 
busca nuevos usuarios y segmentos de mercado. El gerente también busca formas de 
incrementar el consumo entre los clientes actuales. O bien, la compañía podría querer 
reposicionar la marca de forma que sea atractiva para un segmento mayor o de más rápido 
crecimiento. 
 
Otra cosa que podría intentar la compañía es modificar el producto, haciendo cambios en 
características como calidad, funciones o estilo, a fin de atraer usuarios nuevos e 
incrementar el consumo actual. Se podría mejorar la calidad y el desempeño del producto: 
su durabilidad, confiabilidad, rapidez o gusto. O bien, se podría incluir nuevas funciones 
que amplíen la utilidad, seguridad o comodidad del producto. La compañía puede mejorar 
el estilo y el atractivo del producto. 
 
Por último, la compañía puede tratar de modificar la mezcla de marketing: mejorar las 
ventas cambiando uno o más de los elementos de la mezcla de marketing. Se pueden 
recortar los precios para atraer nuevos usuarios y los clientes de la competencia. Se puede 
lanzar una mejor campaña publicitaria o usar promociones agresivas: recibir el producto 
viejo, ofrecer descuentos, organizar concursos, etc. La compañía también podría utilizar 
canales más grandes, utilizando distribuidores mayoristas, si esos canales están creciendo. 
Por último, la compañía puede ofrecer servicios nuevos o mejores a los compradores. 
 
 Etapa de Decadencia 
 
Las ventas de casi todas las formas de productos y marcas tarde o temprano bajan. La 
decadencia puede ser gradual, como en el caso del cereal de avena, o rápida, como en el 
caso de los discos fonográficos. Las ventas podrían bajar a cero, a caer a un nivel bajo en el 
que continúan durante muchos años. Ésta es la etapa de decadencia. 
 
Las ventas bajan por muchas razones, como avances tecnológicos, cambios en los gustos de 
los consumidores y aumento en la competencia. A medida que las ventas y las utilidades se 
Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 17 
reducen, algunas compañías se retiran del mercado. Las que quedan tal vez recorten su 
oferta de productos: podrían desechar segmentos pequeños del mercado y canales 
comerciales marginales, o podrían recortar el presupuesto de promoción y reducir todavía 
más sus precios. 
 
Mantener en existencia un producto débil puede ser muy costoso para una compañía, y no 
sólo en términos de utilidades. Un producto débil podría ocupar demasiado tiempo de la 
gerencia. Es común que el producto requiera ajustes frecuentes de precio e inventarios; 
requiere atención de la gente de publicidad y de la fuerza de ventas que podría 
aprovecharse para hacer más rentables los productos “sanos”. La merma en la reputación de 
un  producto podría hacer que los clientes comiencen a tener dudas acerca de la compañía y 
de sus otros productos. El costo más grande podría surgir en el futuro. El apoyo a productos 
débiles retrasa la búsqueda de sustitutos, crea una mezcla de productos desproporcionada, 
lesiona las utilidades actuales y debilita la posición de la compañía en el futuro.  
 
Por estas razones, las compañías necesitan prestar más atención a sus productos que estén 
envejeciendo. La primera tarea de la compañía consiste en identificar los productos que 
están en decadencia revisando continuamente las tendencias en las ventas, participación en 
el mercado, costos y utilidades. Luego, la gerencia debe decidir si mantendrá, cosechará o 
desechará cada uno de esos productos en decadencia. 
La gerencia podría mantener la marca sin cambio con la esperanza de que los competidores 
abandonaran la industria. O bien, la gerencia podría decidir reposicionar la marca con la 
esperanza de volver a colocarla en la etapa de crecimiento. 
 
La gerencia podría decidir cosechar el producto, lo que implica reducir diversos costos 
(planta y equipo, mantenimiento, investigación y desarrollo, publicidad, fuerza de ventas) y 
confiar en que las ventas no caigan. Si tiene éxito, la cosecha aumentará las utilidades de la 
compañía a corto plazo. O bien, la gerencia podría decidir desechar el producto de la línea: 
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podría venderlo a otra empresa o simplemente liquidarlo por su valor de salvamento. Si la 






¿Qué es la Publicidad? 
 
La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas. Es un negocio, un arte, 
una institución y un fenómeno cultural. Para el director ejecutivo de una empresa 
multinacional  como Dave Thomas de Wendy´s Internacional es una herramienta esencial 
de marketing que ayuda a crear conciencia de su marca y lealtad, estimulando la demanda. 
Para el propietario de una pequeña tienda al detalle, la publicidad es una forma de atraer 
clientes a la tienda. 
 
Para el director de arte de una agencia publicitaria, es la expresión creativa de un concepto. 
Para un planificador de medios, es la forma como una empresa utiliza los medios masivos 
de información para ponerse en contacto con los consumidores actuales y potenciales. Para 
los académicos es un artefacto cultural importante, un texto y un registro histórico. La 
publicidad representa algo diferente para cada un de las personas. En ocasiones, la simple 
determinación de lo que es y lo que no es significa una tarea difícil
5




¿Qué es la promoción? 
 
Uno de los atributos de un sistema de mercado libre es el derecho de utilizar la 
comunicación como un medio para influir en el público. En el sistema socioeconómico 
moderno esa libertad se manifiesta en las actividades promociónales de las empresas, cuya 
finalidad es influir en los sentimientos, creencias y comportamientos de los clientes 
                                              
4 Armstrong y Kotler, MARKETING, 8ª Edición, Editorial Prentice Hall, México (2001), Página 300-306. 
5 Semenik, Allen y Guinn, PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN INTEGRAL DE LA MARCA, 3ª Edición, 
Editorial Thomson, México (2004), página 6-7. 
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potenciales. En segunda veremos desde una perspectiva económica y de marketing, cómo 
funciona la promoción. 
 
La promoción cumple tres funciones esenciales: informa a los compradores potenciales, los 
persuade y les recuerda la existencia de una compañía y sus productos. La importancia 
relativa de estas funciones varía según las circunstancias en que se encuentre la compañía. 
 
Por muy útil que sea un producto o una marca, fracasará si nadie sabe que está disponible. 
Los canales de distribución suelen ser largos, por ello un producto pasará por muchas 
manos antes de llegar al consumidor final. Así pues, un fabricante deberá informar a los 
intermediarios y también a los consumidores finales o a los usuarios industriales acerca del 
producto. A su vez los mayoristas informan a los detallistas y éstos al público. A medida 
que aumenta el número de compradores potenciales y se expanden las dimensiones 
geográficas de un mercado, irán aumentando también los problemas y el costo de informar 
al mercado. 
 
Otra finalidad de la promoción es la persuasión. La competencia tan intensa entre varias 
industrias, lo mismo que entre las empresas de una misma industria, impone una enorme 
presión a los programas promociónales de los vendedores. 
 
Además los consumidores deben recordar la disponibilidad del producto y su potencial para 
satisfacerlos. Todos los días las empresas bombardean al mercado con miles de mensajes, 
con la intención de atraer más compradores y crear mercados para los nuevos productos. 
Ante la competencia tan intensa por captar la atención al público, hasta las compañías bien 
establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarle a la gente su marca para que no la 
olviden. 
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Promoción y planeación estratégica de marketing 
 
La venta personal, la publicidad y otras actividades promociónales de la empresa deberían 
constituir un programa promocional bien coordinado dentro de su plan global de marketing. 
Muchas veces esas actividades están fragmentadas con consecuencias potencialmente 
perjudiciales. Por ejemplo, la obtención de recursos puede provocar pugnas o conflictos 
entre los directores de publicidad y los gerentes de ventas. Pero ello no debería ocurrir si 
los elementos de la promoción fueran una parte coordinada del plan estratégico global del 
marketing. 
 
Las actividades promociónales serán eficaces sólo si se coordinan con la planeación del 
producto, la fijación de precios y la distribución, los otros tres elementos de la mezcla de 
marketing. Así, en la promoción influye la singularidad de un producto y el hecho de que su 
precio esté por encima o por debajo del de la competencia. 
 
Determinación de la mezcla promocional 
   
Se da el nombre de mezcla promocional a la combinación de venta personal, publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas y propaganda. Una efectiva mezcla promocional 
es parte esencial prácticamente de toda estrategia de marketing. La diferenciación de 
producto, la segmentación de mercado, el aumento de línea de precios altos y en precios 
bajos y el uso de marcas que requieren una promoción adecuada. Para diseñar una mezcla 
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1- Mercado Meta 
 
Como en el resto de las áreas del marketing, en las decisiones concernientes a la mezcla 
promocional influirá poderosamente la audiencia o mercado meta. Por lo menos cuatro 
variables inciden en la elección del método promocional para un mercado particular: 
 
 Disposición al comprar. Un mercado meta puede encontrarse en una de las seis 
etapas de esta disposición. Estas etapas (reconocimiento, conocimiento, 
simpatía, preferencia, convicción y compra) reciben el nombre de jerarquía de 
efectos, pues son las etapas por las que pasa un comprador al decidirse por una 
compra y cada una define una meta o efecto posible de la promoción. 
 Extensión geográfica del mercado. La venta personal tal vez sea adecuada en un 
mercado local pequeño, pero a medida que crece la extensión geográfica del 
mercado habrá que darle mayor importancia a la publicidad. 
 Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte del nivel de canal 
de distribución en que la organización espera influir. 
 Concentración de mercado. Otra consideración es la cantidad total de 
compradores. Cuanto menos compradores potenciales haya, la venta personal 
será más eficaz que la publicidad. 
 
2- Naturaleza del producto. 
 
Algunos atributos del producto influyen en la estrategia promocional. Los más importantes 
son: 
 
 Valor unitario. Un producto con poco valor unitario suele ser relativamente 
simple, conlleva poco riesgo para el comprador y debe ser atractivo para el 
mercado masivo si quiere sobrevivir. Por eso, la publicidad será la principal 
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herramienta promocional. En cambio, a menudo los productos de gran valor 
unitario son complejos y caros. 
 Nivel de personalización. Se requerirá la venta personal si un producto debe 
ser adaptado a las necesidades de cada cliente.  
 Servicio antes y después de la venta. La venta personal es propicia para los 
productos que deben demostrarse, en los cuales se dan trueques de venta o 
que requieren mantenimiento para que funcionen adecuadamente. 
 
3- Etapa del ciclo de vida del producto 
 
En las estrategias de promoción influye la etapa del ciclo de vida del producto. Cuando se 
introduce en el mercado un producto nuevo, se comunican su existencia y sus beneficios a 
los compradores potenciales y ser convencen los intermediarios para que lo ofrezcan. Así 
pues, tanto la publicidad (dirigida a los consumidores) como la venta personal (dirigidas a 
los intermediarios) son indispensables en la etapa de introducción al mercado. El 
lanzamiento de un producto nuevo también puede ser una novedad y, por lo mismo, ofrecer 
excelentes oportunidades para realizar la publicidad no pagada. Más tarde, si tiene éxito, se 
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3.2 MARKETING EN LÍNEA 
 
3.2.1 Marketing de línea y comercio electrónico 
 
El marketing en línea se efectúa a través de sistemas de cómputo interactivo en línea, que 
vincula a los clientes con las compañías electrónicamente. Un MODEM conecta la 
computadora o “máquina WEB” (dispositivo que se conecta al televisor), y a otros 
dispositivos como el Internet. 
 
Hay dos tipos de canales de marketing en línea: servicios en línea comerciales e Internet. 
 
Los servicios comerciales en línea ofrecen información y servicios de marketing en línea a 
los suscriptores, quienes pagan una cuota mensual.  
 
Después de crecer rápidamente durante mediados de los años noventa, los servicios en línea 
comerciales están siendo rebasados por Internet como canal de marketing en línea primario. 
De hecho, algunas de las compañías de servicios en línea ya ofrecen acceso a Internet como 
servicio primario. 
 
El uso de Internet a mediados de los años noventa se intensificó con la invención de la 
World Wide Web, tan fácil de manejar y el software para navegar la WEB, como Netscape 
Navigator en esos tiempos. Actualmente se utilizan medios como Firefox, Safari, Explorer, 
entre otros. Ahora incluso plenamente integrados los usuarios pueden enviar correo 
electrónico, intercambiar opiniones, comprar productos y acceder a noticias, recetas de 
cocina, arte, e información de negocios. Internet en sí es gratuita, aunque los usuarios 
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El rápido crecimiento en línea 
 
El uso del Internet y el marketing en línea a mediados de los años noventa estaba creciendo 
de forma explosiva. En 1998 cerca de 26 millones de hogares en los Estados Unidos se 
estaban conectando a la WEB, más del doble que dos años antes, y se esperaba que 52 
millones de hogares estuvieran en línea para el año 2000. En el año 2007 se espera 
alrededor de 143 millones de hogares con el servicio de Internet. 
 
Se espera que las compras de consumidores en la WEB se disparen desde cero en 1994 y 
US1,600 millones de dólares en 1996 a US7,300 millones en el 2000. Para el año 2007 se 
espera alrededor de US$ 13,950 millones de dólares. El uso del Internet ha aumentado a 
razón de 12,000 nuevos usuarios al día, y algunos analistas predicen que habrá más de mil 
millones de usuarios para el año 2000. Actualmente hay 1,173,109.925 de usuarios en todo 
el mundo, se tiene una penetración del 17.8%. Los 10 países líderes en cuanto al uso del 
Internet son: 
 
 Estados Unidos con alrededor de 210,575.287 usuarios. 
 China con alrededor de 162,000,000 usuarios. 
 Japón con alrededor de 86,300,000 usuarios. 
 Alemania con alrededor de 50,426,117 usuarios. 
 India con alrededor de 42,000,000 usuarios. 
 Brasil con alrededor de 39,140,000 usuarios. 
 Reino Unido con alrededor de 37,600,000 usuarios. 
 Corea del Sur con alrededor de 34,120,000 usuarios. 
 Francia con alrededor de 32,925,953 usuarios. 
 Italia con alrededor de 31,481,928 usuarios. 
 
Esta explosión del uso del Internet anuncia el amanecer de un nuevo mundo de comercio 
electrónico. Éste es un término que abarca el proceso de compra y venta apoyada por 
medios electrónicos. Los mercados electrónicos son “espacios” en los que los que los 
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vendedores ofrecen productos y servicios electrónicamente, y quienes compran buscan 
información, identifican lo que quieren y colocan pedidos utilizando una tarjeta de crédito, 
consignación bancaria, pago por teléfono, pago en efectivo o cheque personal y giro postal. 
 
El consumidor en línea 
 
Cuando la gente imaginaba el usuario de Internet típico, en muchos casos piensa 
erróneamente en un “nerd” (fanático de las computadoras). Otros visualizan un 
profesionista joven, de sexo masculino, con orientación técnica e ingresos altos. Aunque 
estereotipicamente no son validos, la población de la Net si difiere demográficamente de la 
población general. 
 
En general, hoy en día cualquier persona puede tener acceso a la Net, no es necesario contar 
con una computadora y sistema propio, en el mercado se oferta este servicio. Sin embargo, 
a medida que más y más personas se conectan, la población de ciberespacio se está 
volviendo más ordinaria y diversa. El Internet ofrece a los mercadólogos en línea un acceso 
cada vez más completo a una gama muy amplia del segmento demográfico.  
 
Los usuarios de la Net pertenecen a todos los grupos de edades. Por ejemplo de más de 4 
millones de “chicos net” han atraído una multitud de comerciantes en línea. Aunque los 
usuarios de Internet son en promedio más jóvenes que la población en general, el 45% tiene 
40 o más años de edad. Mientras que es más probable que los grupos más jóvenes de 
Internet utilicen esta herramienta para entretenimiento y forma de interacción social, los 
navegadores de Net mayores se conectan para asuntos más serios. 
 
Los usuarios de Internet también difieren geográficamente de la población general de 
consumidores. SRI, creador de la tipología de estilos de vida VALS 2, esta desarrollando 
una tipología iVALS, que se concentra en las actitudes, preferencias y conductas de los 
usuarios de los servicios en línea y de Internet. El sitio Web de SRI permite a los visitantes 
contestar cuestionarios de VALS 2 y obtener retroalimentación inmediata respecto a su tipo 
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VALS 2. El 50% de quienes han visitado este sitio hasta ahora son actualizadores 
académicos y profesionales típicos con orientación técnica. 
 
Por último, los consumidores de Internet difieren en sus enfoques hacia las compras y en 
sus respuestas al marketing. Ellos son consumidores facultados que tienen un mayor control 
sobre el proceso de marketing. La gente que usa la Net da mayor valor a la información y 
tiende a responder de forma negativa a los mensajes cuyo único propósito es vender. 
Mientras que el marketing tradicional se dirige a un público un tanto masivo, el marketing 
en línea se dirige a personas que seleccionan activamente qué sitios Web visitarán y en 
cuales encabezados publicitarios harán clic. Ellos deciden qué información de marketing 
van a recibir acerca de qué productos y servicios en qué condiciones. Así, en el marketing 
en línea, el consumidor, no la compañía, controla la interacción. 
 
Las “máquinas de búsqueda” de Internet como Yahoo, Infoseek, Excite, Google, Msn etc. 
proporcionan a los consumidores acceso a fuentes de información muy variadas, lo que 
hace que sean compradores mejor informados y con mayor discernimiento.  
 
Los beneficios del marketing en línea 
 
 Beneficios para los consumidores 
 
Las compras en línea proporcionan los mismos beneficios básicos para los consumidores 
que otras formas de marketing directo. Son cómodas los clientes no tienen que batallar con 
el tráfico, encontrar un lugar para estacionarse y caminar por un número al parecer 
interminable de tiendas y pasillos para encontrar y examinar productos. 
 
Ellos pueden comparar marcas, verificar precios y ordenar mercancías las 24 horas del día 
desde cualquier lugar. Las compras en línea son fáciles y privadas, los clientes enfrentan 
menos problemas al comprar y no tienen que tratar con vendedores ni exponerse a 
persuasiones ni llamadas a las emociones. 
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Los servicios en línea comerciales e Internet ofrecen a los consumidores acceso a 
abundante información comparativa, información acerca de las compañías, productos y 
competidores. Además, las compras en línea son interactivas e inmediatas. Los 
consumidores casi siempre pueden interactuar con el sitio del comerciante para encontrar la 
información, productos o servicios exactos que desean, y luego ordenarlos o bajarlos de la 
red. 
 
Beneficios para el que vende 
 
El marketing en línea también produce muchos beneficios para las compañías que venden. 
Gracias a la naturaleza interactiva, de uno a uno, el marketing en línea es una buena 
herramienta para forjar relaciones con los clientes, ya que acerca las compañías a sus 
clientes. Las compañías pueden interactuar con los clientes para averiguar más acerca de 
sus necesidades y deseos específicos y para crear bases de datos de clientes. 
 
A su vez, los clientes en línea pueden hacer pregunta y proporcionar retroalimentación. Con 
base en esta interacción continua, las compañías pueden aumentar el valor y la satisfacción 
para los clientes mediante mejoras de los productos o servicios, y también pueden adaptar 
sus comunicaciones y ofertas a las necesidades de los clientes específicos. 
 
El marketing en línea puede reducir costos y aumentar la eficiencia. Los mercadólogos en 
línea evitan los gastos de mantener una tienda y los costos de renta, seguros y servicios que 
ello implica. Puesto que los clientes tratan directamente con la compañía, el marketing en 
línea a menudo reduce los costos y mejora la eficiencia de las funciones de canal y de 
logística como procesamiento de pedidos, manejo de inventarios, entrega y promoción 
comercial. Por último, la comunicación electrónica suele costar menos que la comunicación 
a través del correo, como el uso de papel y el servicio de mensajería. Por ejemplo, una 
compañía puede producir catálogos digitales a un costo mucho menor que si los imprime en 
papel y los envía. Los costos relativamente bajos de crear una operación de marketing en 
línea implican que tanto las compañías grandes como las pequeñas pueden costearlo. Por 
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ejemplo, suele ser más económico establecer un sitio WEB eficaz que comprar 30 segundos 
de tiempo para comerciales en una cadena de televisión en las horas de mayor público. 
 
El marketing en línea también ofrece una mayor flexibilidad, permite al que vende efectuar 
ajustes continuos a sus ofertas y programas. Por ejemplo, una vez que se envía por correo 
un catalogo de papel, los productos, precios y otros aspectos del catálogo quedan fijos hasta 
que se envía el siguiente catalogo. En cambio, un catálogo en línea se puede ajustar cada 
día o incluso cada hora, adaptando los surtidos, precios y promociones de los productos 
para adecuarlos a las condiciones cambiantes del mercado. 
 
Canales de Marketing en línea 
 
Las compañías pueden efectuar marketing de cuatro maneras: creando una fachada de 
tienda electrónica; colocando anuncios en línea; participando en los foros, grupos de 
noticias o “comunicados Web” de Internet o utilizando correo electrónico en línea o 
webcasting. 
 
Creación de una fachada de tienda electrónica 
 
Al abrir una tienda electrónica, una compañía tiene dos opciones: puede comprar espacio en 
un servicio comercial en línea o puede abrir su propio sitio Web. Comprar un “local” en un 
servicio comercial en línea implica rentar espacio de almacenamiento en la computadora 
del servio o bien establecer un vinculo entre la computadora propia de la compañía y el 
“centro comercial” del servicio en línea. 
 
Además de comprar un local en un servicio en línea, o como alternativa, miles de 
compañías han creado sus propios sitios Web. Estos sitios varían considerablemente en 
cuanto a propósito y contenido. El tipo más básico es el sitio Web corporativo. Estos sitios 
están diseñados para manejar una comunicación interactiva iniciada por el consumidor, y 
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buscan crear buena voluntad entre los clientes y complementar otros canales de venta, más 
que vender directamente los productos de la compañía.  
 
Los sitios Web corporativos por lo regular ofrecen abundante y variada información y otras 
cosas en un esfuerzo por contestar las preguntas de los clientes, forjar relaciones más 
estrechas con ellos y generar interés en la compañía. Los sitios Web corporativos 
generalmente proporcionan información acerca de la historia de la compañía, su misión y 
filosofía, y los productos y servicios que se ofrecen. También podría haber información 
acerca de eventos de actualidad, el personal de la compañía, el desempeño financiero y las 
oportunidades de empleo. Muchos sitios WEB corporativos también ofrecen 
entretenimiento para atraer y retener a los visitantes. Por último, el sitio podría ofrecer 
también oportunidades para que los clientes hagan preguntas o expresen comentarios a 
través de correo electrónico antes de salir del sitio. 
 
Otras compañías crean un sitio Web de marketing. Estos sitios están diseñados para 
establecer una interacción con los clientes que los acerquen más a una compra u otro 
desenlace de marketing por la compañía. Un sitio de este tipo podría contener un catálogo, 
consejos para comprar y elementos promocionales como cupones, rebajas o concursos. Las 
compañías promueven agresivamente sus sitios Web de marketing en medios publicitarios 
impresos y difundidos, y con anuncios de “encabezado a sitio” que aparecen en otros sitios 
Web. Los consumidores pueden encontrar un sitio Web para comprar casi cualquier cosa.  
 
Colocación de anuncios en línea 
 
Las compañías disponen de tres formas de colocar anuncios en línea. El primero consiste en 
colocar anuncios clasificados en acciones especiales que ofrece la mayor parte de los 
servicios comerciales en línea. Los anuncios aparecen en orden según la fecha de llegada, 
con los más recientes a la cabeza de la lista. El segundo consiste en anunciarse en ciertos 
grupos noticiosos de Internet que se crean con fines comerciales. Por último, la compañía 
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puede comprar anuncios en línea que aparecen mientras los suscriptores están navegando 
por servicios en línea o sitios WEB. 
 
Estos anuncios incluyen encabezados, ventanas, “tickers” (encabezado que se desplazan 
horizontalmente en la pantalla) y “roadblocks” (anuncios de pantallas completas por lo que 
los usuarios deben pasar para llegar a otras pantallas que sean ver). 
 
La promesa y los retos del marketing en línea 
 
El marketing en línea ofrece una gran promesa para el futuro. Sus partidarios mas 
fervientes imaginan una época en que Internet y el comercio electrónico sustituirá a las 
revistas, los diarios e incluso las tiendas como fuentes de información y compras. Sin 
embargo, a pesar de toda la alharaca y las promesas, es posible que tengan que pasar 
muchos años antes de que el marketing en línea llegue a convertirse en otra herramienta 
importante que operará al lado de otros elementos dentro de una combinación de marketing 
integrada. 
 
Aunque el marketing en línea es novedoso y exhilarante, todavía no desempeña una papel 
central en la vida de los consumidores. Un analista comenta “La Web está de moda, La 
Web esta en onda. Y, cada vez más, la Web es demasiado frustrante”. Para la mayor parte 
de las compañías la Web todavía no es redituable. Según un informe pierden dinero, 
superan a los que lo ganan en una proporción de mas de 2 por 1. A continuación se listan 
los retos que enfrentan quienes hacen marketing en línea: 
 
 Exposición y compras limitadas de los consumidores. Aunque el marketing en línea 
se está expandiendo rápidamente, el mercado al que llega sigue siendo limitado. 
Además los usuarios de Web lo usan con regularidad para hacer compras u obtener 
servicios comerciales como información sobre viajes. 
 Sesgo demográfico y psicográfico: Los usuarios en línea tienden a ser más 
acomodados y con una orientación más técnica que la población en general. Esto 
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hace al marketing en línea ideal para vender hardware y software para computadora, 
aparatos electrónicos para consumidor de consumo, servicios financieros y ciertas 
otras clases de productos pero lo hacen menos eficaz para vender productos 
comunes. 
 Caos y abigarramiento: Internet ofrece millones de sitios Web y un abrumador 
volumen de información. Por ello, navegar por Internet puede causar frustración, 
confusión y pérdida de tiempo para los consumidores. En este entorno caótico y 
abigarrado, muchos anuncios y sitios de Web pasan desapercibidos. Aun cuando la 
gente los nota, para las compañías que se anuncian en ellos no es fácil retener la 
atención de los consumidores. Un estudio reveló que un sitio debe capturar la 
atención de los navegantes de Web en un lapso de ocho segundos si no quiere 
perderla a favor de otro sitio. Eso deja muy poco tiempo para que las compañías 
promuevan y vendan sus mercancías. 
 Seguridad: Los consumidores se preocupan de que espías sin escrúpulos 
intervengan sus transacciones en línea o intercepten sus números de tarjeta de 
crédito y efectúen compras no autorizadas. A su vez, las compañías que realizan 
negocios en línea temen que otros usen Internet para invadir sus sistemas de 
cómputo con fines de espionaje comercial o incluso sabotaje. Las compañías de 
marketing en línea están desarrollando soluciones para tales problemas de 
seguridad, pero parece existir una competencia entre los sistemas de seguridad y de 
quienes buscan burlarla. 
 Temas Éticos: La privacidad es una preocupación primaria. Las compañías pueden 
rastrear fácilmente a los visitantes de sus sitios Web y muchos consumidores que 
participan en actividades de estos sitios proporcionan una información personal 
extensa. Estos podría exponer a los consumidores a un abuso de la información si 
las compañías la utilizan de formas no autorizadas para vender sus productos e 
intercambian listas electrónicas con otras compañías. También hay quienes se 
preocupan por la segmentación y la discriminación. Actualmente Internet sirve bien 
a los consumidores acomodados, pero los de menos recursos tienen menos acceso a 
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3.3 ANTECEDENTES DEL COMERCIO ELECTRÓNICO   
 
3.3.1 Aspectos Generales del INTERNET 
La primera descripción documentada acerca de las interacciones sociales que podrían ser 
propiciadas a través del networking (trabajo en red) está contenida en una serie de 
memorándums escritos por J.C.R. Licklider, del Massachusetts Institute of Technology, en 
Agosto de 1962, en los cuales Licklider discute sobre su concepto de Galactic Network 
(Red Galáctica).  
El concibió una red interconectada globalmente a través de la que cada uno pudiera acceder 
desde cualquier lugar a datos y programas. En esencia, el concepto era muy parecido a la 
Internet actual. Licklider fue el principal responsable del programa de investigación en 
ordenadores de la DARPA desde Octubre de 1962. Mientras trabajó en DARPA convenció 
a sus sucesores Ivan Sutherland, Bob Taylor, y el investigador del MIT Lawrence G. 
Roberts de la importancia del concepto de trabajo en red.   
En Julio de 1961 Leonard Kleinrock publicó desde el MIT el primer documento sobre la 
teoría de conmutación de paquetes. Kleinrock convenció a Roberts de la factibilidad teórica 
de las comunicaciones vía paquetes en lugar de circuitos, lo cual resultó ser un gran avance 
en el camino hacia el trabajo informático en red. El otro paso fundamental fue hacer 
dialogar a los ordenadores entre sí.  
Para explorar este terreno, en 1965, Roberts conectó un ordenador TX2 en Massachusetts 
con un Q-32 en California a través de una línea telefónica conmutada de baja velocidad, 
creando así la primera (aunque reducida) red de ordenadores de área amplia jamás 
construida. El resultado del experimento fue la constatación de que los ordenadores de 
                                              
6 Armstrong y Kotler, MARKETING, 8ª Edición, Editorial Prentice Hall, México (2001), Página 556-577. 
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tiempo compartido podían trabajar juntos correctamente, ejecutando programas y 
recuperando datos a discreción en la máquina remota, pero que el sistema telefónico de 
conmutación de circuitos era totalmente inadecuado para esta labor. La convicción de 
Kleinrock acerca de la necesidad de la conmutación de paquetes quedó pues confirmada.   
A finales de 1966 Roberts se trasladó a la DARPA a desarrollar el concepto de red de 
ordenadores y rápidamente confeccionó su plan para ARPANET, publicándolo en 1967. En 
la conferencia en la que presentó el documento se exponía también un trabajo sobre el 
concepto de red de paquetes a cargo de Donald Davies y Roger Scantlebury del NPL. 
Scantlebury le habló a Roberts sobre su trabajo en el NPL así como sobre el de Paúl Baran 
y otros en RAND. El grupo RAND había escrito un documento sobre redes de conmutación 
de paquetes para comunicación vocal segura en el ámbito militar, en 1964.  
Ocurrió que los trabajos del MIT (1961-67), RAND (1962-65) y NPL (1964-67) habían 
discurrido en paralelo sin que los investigadores hubieran conocido el trabajo de los demás. 
La palabra packet (paquete) fue adoptada a partir del trabajo del NPL y la velocidad de la 
línea propuesta para ser usada en el diseño de ARPANET fue aumentada desde 2,4 Kbps 
hasta 50 Kbps (5).   
En Agosto de 1968, después de que Roberts y la comunidad de la DARPA hubieran 
refinado la estructura global y las especificaciones de ARPANET, DARPA lanzó un RFQ 
para el desarrollo de uno de sus componentes clave: los conmutadores de paquetes 
llamados interface message processors (IMPs, procesadores de mensajes de interfaz).  
El RFQ fue ganado en Diciembre de 1968 por un grupo encabezado por Frank Heart, de 
Bolt Beranek y Newman (BBN). Así como el equipo de BBN trabajó en IMPs con Bob 
Kahn tomando un papel principal en el diseño de la arquitectura de la ARPANET global, la 
topología de red y el aspecto económico fueron diseñados y optimizados por Roberts 
trabajando con Howard Frank y su equipo en la Network Analysis Corporation, y el sistema 
de medida de la red fue preparado por el equipo de Kleinrock de la Universidad de 
California, en Los Angeles (6).   
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A causa del temprano desarrollo de la teoría de conmutación de paquetes de Kleinrock y su 
énfasis en el análisis, diseño y medición, su Network Measurement Center (Centro de 
Medidas de Red) en la UCLA fue seleccionado para ser el primer nodo de ARPANET. 
Todo ello ocurrió en Septiembre de 1969, cuando BBN instaló el primer IMP en la UCLA 
y quedó conectado el primer ordenador host .  
El proyecto de Doug Engelbart denominado Augmentation of Human Intelect (Aumento del 
Intelecto Humano) que incluía NLS, un primitivo sistema hipertexto en el Instituto de 
Investigación de Standford (SRI) proporcionó un segundo nodo. El SRI patrocinó el 
Network Information Center , liderado por Elizabeth (Jake) Feinler, que desarrolló 
funciones tales como mantener tablas de nombres de host para la traducción de direcciones 
así como un directorio de RFCs ( Request For Comments ).  
Un mes más tarde, cuando el SRI fue conectado a ARPANET, el primer mensaje de host a 
host fue enviado desde el laboratorio de Leinrock al SRI. Se añadieron dos nodos en la 
Universidad de California, Santa Bárbara, y en la Universidad de Utah. Estos dos últimos 
nodos incorporaron proyectos de visualización de aplicaciones, con Glen Culler y Burton 
Fried en la UCSB investigando métodos para mostrar funciones matemáticas mediante el 
uso de "storage displays" (N. del T.: mecanismos que incorporan buffers de monitorización 
distribuidos en red para facilitar el refresco de la visualización) para tratar con el problema 
de refrescar sobre la red, y Robert Taylor y Ivan Sutherland en Utah investigando métodos 
de representación en 3-D a través de la red.  
Así, a finales de 1969, cuatro ordenadores host fueron conectados cojuntamente a la 
ARPANET inicial y se hizo realidad una embrionaria Internet. Incluso en esta primitiva 
etapa, hay que reseñar que la investigación incorporó tanto el trabajo mediante la red ya 
existente como la mejora de la utilización de dicha red. Esta tradición continúa hasta el día 
de hoy.   
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Se siguieron conectando ordenadores rápidamente a la ARPANET durante los años 
siguientes y el trabajo continuó para completar un protocolo host a host funcionalmente 
completo, así como software adicional de red. En Diciembre de 1970, el Network Working 
Group (NWG) liderado por S.Crocker acabó el protocolo host a host inicial para 
ARPANET, llamado Network Control Protocol (NCP, protocolo de control de red). 
Cuando en los nodos de ARPANET se completó la implementación del NCP durante el 
periodo 1971-72, los usuarios de la red pudieron finalmente comenzar a desarrollar 
aplicaciones.   
En Octubre de 1972, Kahn organizó una gran y muy exitosa demostración de ARPANET 
en la International Computer Communication Conference. Esta fue la primera 
demostración pública de la nueva tecnología de red. Fue también en 1972 cuando se 
introdujo la primera aplicación "estrella": el correo electrónico. 
En Marzo, Ray Tomlinson, de BBN, escribió el software básico de envío-recepción de 
mensajes de correo electrónico, impulsado por la necesidad que tenían los desarrolladores 
de ARPANET de un mecanismo sencillo de coordinación.  
En Julio, Roberts expandió su valor añadido escribiendo el primer programa de utilidad de 
correo electrónico para relacionar, leer selectivamente, almacenar, reenviar y responder a 
mensajes. Desde entonces, la aplicación de correo electrónico se convirtió en la mayor de la 
red durante más de una década. Fue precursora del tipo de actividad que observamos hoy 
día en la World Wide Web , es decir, del enorme crecimiento de todas las formas de tráfico 
persona a persona
7






                                              
7 http://www.maestrosdelweb.com/editorial/internethis/ 
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3.3.2 Antecedentes del comercio electrónico 
 
El volumen del comercio Electrónico en los países desarrollados ha ido  creciendo 
significativamente desde 1997. Algunas estadísticas reflejan que en  1997 el volumen del 
comercio entre empresas de la Comunidad Económica Europea a través del Internet 
ascendió a unos 7,000 millones de Euros.  En Japón, el volumen de las transacciones  
alcanzó un valor de Y8.6 billones en 1998.  El año 2003 esta cifra aumento a 300,000 
millones de euros y a 68 billones de yen. Para el 2007 se tiene estimado alrededor de 
540,000 millones de Euros.  
 
Uno de los objetivos principales de las grandes potencias tales como los Estados Unidos y 
las Comunidades Europeas en las negociaciones comerciales de la OMC, es que se adopten 
las medidas necesarias para promover el Comercio Electrónico a nivel Mundial, incluyendo 
los países en desarrollo. La gran limitante con la que se encuentran los países en desarrollo 
es que no poseen la Infraestructura tecnológica necesaria como para adoptar este nuevo 
concepto por el momento.  Actualmente, la OMC está proponiendo medidas a adoptar por 
los países en desarrollo para empezar a construir las bases para promover el Comercio 
Electrónico.  
Actualmente, los países desarrollados van eliminando fronteras físicas al Comercio 
Internacional y se está manejando a través de Redes e Internet. Existe un sinnúmero de 
productos tangibles y no tangibles, al igual que todo tipo de servicios profesionales, 
financieros y de seguros que se están manejando vía Comercio Electrónico. Los países  en 
desarrollo como lo es Nicaragua, nos presentan varias áreas donde se puede fomentar el 
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Servicios Profesionales.  
En la categoría de Servicios Profesionales encontramos todas aquellas Ofertas de Servicios 
de Consultoría, Servicios de Mercadeo y Publicidad, diseño de páginas WEB, aplicaciones 
elementales basadas en lenguaje JAVA, servicios de asesoría Jurídica, de logística, 
traducciones, procesamiento de Datos, Creación, distribución, y utilización de dibujos y 
modelos industriales.   
Este tipo de Servicios se sitúa en la rama del Comercio Electrónico aunque no 
necesariamente se realice la transacción vía Internet. Existen algunos proveedores de 
servicio de Internet como IBW, Telematix, TurboNet, CableNet, Ideay entre otras que 
canalizan este tipo de Servicio. Muchos de sus clientes ofrecen sus productos o servicios en 
su página Web. El proveedor de Internet le sirve como conexión entre el Posible cliente y el 
que oferta el servicio. La compañía proveedora de los servicios profesionales presenta en su 
página Web toda la información referente al tipo de servicio que ofrecen, sus credenciales, 
sus reconocimientos, información sobre su organización, algunos testimonios de clientes 
pasados, así como sus honorarios, métodos de Cancelación, información sobre cómo 
contactarlos, plantear dudas y comentarios. 
Servicios Bancarios y  Financieros 
Debido a la gran competencia que los Bancos enfrentan entre sí, es fundamental para ellos 
innovar en el servicio que ofrecen al público en General. Actualmente, existen algunos 
bancos que ya están disponibles por la red donde el cliente, desde su casa u oficina puede 
verificar los saldos de sus cuentas bancarias,  realizar transacciones o llenar solicitudes de 
préstamos. Aunque la adquisición de la tecnología para poder ofrecer este servicio es 
relativamente costosa, la competencia y el mercado es el factor que va a determinar las 
necesidades de innovación.  
En cuanto a los servicios Financieros, las empresas pueden colocar a la vista del público y 
ofertar servicios de Interacción con las empresas que le ofrecen los servicios de Tarjetas de 
Crédito, Consultorías financieras, así como servicios de auditorias.  
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Comercialización de Bienes 
Actualmente ya existen en el mercado algunas compañías que ofrecen el servicio de poder 
visitar virtualmente la tienda de productos, comparar precios, y comprar vía Internet el 
producto deseado.   Existe un sinnúmero de productos que se pueden comercializar vía 
Internet tales como equipo de Informática, software, equipo y materiales de oficina, equipo 
audiovisual, obras de Arte, y libros. Esto creará la necesidad en las empresas que ofrecen 
los mismo productos, de adoptar esta tecnología de Comercio y al final el más beneficiado 
será el consumidor.  
 
Servicios de Espectáculos 
En Nicaragua existe un gran potencial de proveer un servicio el cual les dé la oportunidad a 
las personas de adquirir Reservaciones para espectáculos tales como el teatro, cine, 
conciertos, y fiestas. Esto le dará espacio a aquellas personas que carecen del tiempo para la 
adquisición de dichas intrasmisibles. 
Servicios de Turismo 
De acuerdo con las cifras expresadas en por el Banco Central de Nicaragua y el Instituto de 
Turismo, la participación del turismo en la generación de divisas ha variado 
significativamente desde 1990, ya que en ese año, en el rubro de  los principales productos 
de exportación como generadores de divisas, el turismo se encontraba en séptimo lugar; así 
en orden de importancia tenemos: café, carne, azúcar, algodón, banano, oro, turismo y 
mariscos. En 1997, el turismo ya alcanzaba el segundo lugar de importancia de los 
principales productos de Exportación manteniéndose en esta posición en 1998, en el 
cual  los ingresos por turismo generaron $90 millones. 
 
Debido al crecimiento significativo del Turismo, es necesario el uso de la Tecnología para 
aprovechar al máximo ese potencial. En el sector turismo, sería de gran ayuda para apoyar 
el crecimiento del mismo facilitando reservaciones de hoteles, Bed & Breakfast, alquiler de 
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automóviles, alquiler de equipo de comunicaciones, alquiler de centros de convenciones 
desde cualquier punto del mundo a cualquier hora, a través de Internet.  
Pero la mayor oportunidad que el Turismo puede encontrar en el Comercio Electrónico, es 
en el contacto del sitio Web dedicado a la promoción de los diferentes atractivos  turísticos 
que pueden encontrarse en nuestro país, y cualquier interesado, en cualquier parte del 
mundo quién se le va a crear una necesidad de conocer estos lugares tan bellos.  
La Internet es fundamental para la promoción del Turismo simplemente porque elimina el 
factor distancia. Los Tour operadores, a través del Internet,  sirven de enlaces entre el 
turista potencial y los diferentes atractivos de nuestro país.    
Según datos del Instituto Nicaragüense de Turismo al 2004 (no hay datos recientes 
oficiales), la totalidad de oferta turística en seis zonas más importantes y pertenecientes a 
INTUR es 1,267,107 personas anuales. Los seis centros turísticos más visitados de 
Nicaragua son: 
 
 El Mirador de Catarina concurrido con 560,949 visitantes (44.4% de la oferta total). 
 Centro turístico de Granada con 400,890 visitantes (31.8% de la oferta total).  
 El Centro turístico de Pochomil con 125,938 visitantes (10% de la oferta total). 
 Balnearios de Xiloá (5.1%), La Boquita (4.6%), El Trapiche (4%) 
 
Centro Turístico  
  A ñ o s    
2000  2001  2002  2003  2004  
La Boquita  51,322  37,717  46,132  45,654  58,413  
Pochomil  132,266  111,228  112,928  87,642  125,938  
Xiloá  42,429  46,514  63,193  81,111  64,993  
El Trapiche  111,587  98,638  62,260  63,587  50,924  
Granada  356,879  332,180  367,789  413,210  400,890  
Catarina  175,288  245,638  370,953  539,424  560,949  
Total  869,771  871,915  1,023,255  1,230,628  1,262,107  
FUENTE: COMPENDIO ESTADISTICO INTUR 
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Servicios Recreativos 
La mayoría de los jóvenes califica la Internet como una forma de Recreación.  Entre las 
actividades recreativas que se pueden hacer a través del Internet encontramos el 
Intercambio de Tarjetas Electrónicas, organización de actividades de recreación así como 
interacciones interculturales, concursos, y todo aquellas actividades de interacción entre los 





3.3.3 Diseño de un Portal de Internet 
 
No hay reglas fijas acerca de como hacer "buenas" páginas. Lo fundamental es que las 
páginas Web son herramientas para transmitir información e ideas. Por lo tanto si se 
diseñan bien, se potencia la transmisión de las ideas y si son mal diseñadas, se resta de las 
ideas que quieren transmitir. Aquí les doy algunas líneas básicas para ayudarles a presentar 
buenas páginas:  
1. Contenido: no hay buenas páginas con contenido pobre. Por lo tanto trabajen 
primero el contenido del documento. Cuando este es sólido e interesante, han hecho 
el 80% del trabajo. En la parte sobre Talleres se les da algunas ideas sobre 
estructura general que deben tener los documentos.  
2. Medio donde se verán: un error muy común es diseñar páginas "escritas" (por 
ejemplo en Word) y luego "convertirlas" a formato HTML. Normalmente el 
resultado es pobre, pues el medio donde las veremos es muy distinto de la página 
impresa.  
3. Evitar páginas largas: en lo posible eviten páginas de más de 4 o 5 "pantallas" para 
cada página. Estas deben tener estructura de "árbol" donde una página madre llama 
a las hijas. El llamado de una página a otra se hace por "links", o enlaces. De hecho 
estas páginas son una excepción, pues para simplicidad mía las hice más largas que 
esta recomendación.  
                                              
8 Informe sobre el Comercio Electrónico y la OMC. 
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4. Evitar diseño sobrecargado: no olviden que estaremos transmitiendo ideas no 
vendiendo hamburguesas. Así que traten de evitar diseños demasiado 
sobrecargados, pues atentan contra la transmisión de ideas. Esto no significa que no 
es bueno usar "backgrounds" atractivos, pero siempre que no menoscaben la 
presentación básica.  
5. Evitar figuras muy grandes: normalmente sus páginas se verán en pantallas de 14" a 
800x600 pixels. Incluso algunas personas las verán a 640x480 pixels. Esto implica 
que hay que evitar figuras mucho mayores que 640x480 pixels. Cuando las hagan, 
verifiquen que estas queden claras con lo que hay que ver claramente visible. Un 
error muy común es "tomar" una figura de una página WEB, hacerle un 
reescalamiento y el producto queda con el texto borroso o ilegible.  
6. Facilitar Navegación: es muy importante que al "Internauta" se le facilite la 
navegación por las páginas que uno crea. Por lo tanto debe tener links para: avanzar 
a través del documento, retroceder a páginas anteriores y volver a la página 
madre. Esto evita que se "pierda" en la estructura y se le dificulte navegar por la 
estructura que uno ha creado.  
7. Evitar "Frames": Son muy pocas las páginas que he visto en que un "frame" aporta 
algo útil y muchas en las que son un estorbo. De hecho, entre mis alumnos, los 3 o 4 
intentos de usos de "frames" que he visto han sido un estruendoso fracaso. Como 
casi todos ustedes son más o menos neófitos en el tema HTML (yo también me 
considero neófito), lo mejor es evitarlos. Nota: como siempre ocurre, ustedes han 
hecho muchas páginas buenas con Frames, así que esta recomendación es más bien 
relativa.  
8. Organizar Directorios: si el documento tiene formato de "árbol", es también bueno 
que se trabaje en un esquema de directorios y subdirectorios para tener ordenados 
los diferentes temas. Claro que para documentos no muy largos, un solo directorio 
es lo recomendable. Sobre todo porque para efectos de archivo a ustedes yo les 
pediré una copia de su trabajo.  
9. PRUEBEN LA PÁGINA: el error más común que he visto son páginas que no 
funcionan cuando se tratan de leer a través de la red o desde otro computador. 
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Algunas de las razones más comunes las expongo después. Pero el único remedio 
certero para este problema es probar, probar y probar.  
Afortunadamente ahora hay muchos editores que permiten editar páginas Web con 
facilidad. Les recomiendo: 
 Netscape Communicator 4.5 o 4.7: el visor de Netscape Communicator permite 
editar documentos HTML. Es intuitivo y simple de usar. Se recomienda. Permite 
hacer cosas bien sofisticadas. Como  utiliza el standard HTML, los documentos que 
se elaboran con él es casi seguro se ven bien en cualquier parte. Recomendado.  
 Netscape Gold 3.0: el visor de Netscape versión Gold permite editar documentos 
HTML. Es intuitivo y simple de usar. No maneja muy bien las tablas grandes ni 
tampoco los tipos de letras fijos. Ya está obsoleto, pero a veces es bueno usarlo para 
asegurarse compatibilidad de nuestra página.  
 Word 7.0 en Office 97: muy simple para pasar de documentos Word a HTML. 
Hay, eso sí, algunas mañas específicas que deben tomarse en cuenta. Por lo tanto se 
deben probar los documentos. Así que puede usarse en una primera vuelta, pero 
luego los documentos deben depurarse.  
 Editores Específicos: Hay muchos ejemplos, como el Microsoft Front Page o el 
Dream Weaver. En general traten de evitar productos Microsoft pues tienen la 
característica que lo que generan solo se puede ver bien con productos Microsoft. 
Incluso a veces a uno lo "bota".  
Fuera de los anteriores hay muchos más. Pero entre los otros suelen haber problemas que al 
momento de tratar de publicar una página aparecen (p.ej. el Microsoft Front Page). Así que 
es cuestión de ensayar. Mucha gente ama otros editores como el Dreamweaver u otros. En 
general estos son excelentes, pero solo recomendable para usuarios más avanzados.  
En todo caso se debe finalmente seguir un proceso de depuración y ensayo de la página. 
Les recomiendo seguir los siguientes pasos:  
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1. Con la página lista. Ensayar verla en un "browser" adecuado (p.ej. Netscape  4.7 o 
Explorer 4.0). Identificar problemas y corregir.  
2. Luego copiar la(s) páginas en disco y hacer la misma prueba pero en otro 
computador (cuidado de no transmitir virus!!).  
3. Finalmente subir la página a su cuenta y revisarla, pero desde otro computador.  
La razón de usar otro computador es simple. Muchas veces la página hace referencias a 
archivos que están en el computador donde uno hizo el desarrollo o bien que están en 
"caché". Por lo tanto la única prueba válida es una máquina externa. No olvidar que la 























                                              
9 http://www.cec.uchile.cl/~roroman/pag_1/Pag_web.htm 
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IV. HIPÓTESIS 
 
La empresa TUNICARAGUA.COM actualmente presenta limitantes en su mezcla de 
marketing, por lo que a través de un diagnóstico desarrollado y la formulación de un plan 
operativo alineado y orientado a la comunicación integrada podrá propiciar no solo el 
crecimiento de la empresa sino satisfacer las necesidades actuales de información a los 
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V. DISEÑO METODOLOGICO 
 
5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
5.1.1 Investigación exploratoria 
 
La investigación exploratoria es el análisis de la información escrita sobre un determinado 
tema, con el propósito de establecer relaciones, diferencias, etapas, posturas o estado actual 
del conocimiento respecto al tema objeto de estudio. 
 
El estudio exploratorio tuvo como fin poder determinar el problema u oportunidad sujeto de 
estudio, alinear los objetivos que se pretenden alcanzar y conocer más sobre el problema en 
cuestión. 
 
En esta etapa se desarrollo el siguiente procedimiento: 
 
 Revisión documental bibliografica orientado a la mezcla de marketing, mercadeo y 
comunicación integrada. 
 Información general de la empresa TUNICARAGUA.COM 
 Información general del dinamismo del comercio electrónico. 
 
5.1.2 Investigación descriptiva 
 
La investigación descriptiva tiene como fin describir las características o rasgos de la 
situación o fenómeno objeto de estudio. 
 
Se realizó una entrevista formal a la gerencia de la empresa TUNICARAGUA.COM con el 
objetivo de conocer su percepción actual sobre la problemática, oportunidades y tendencias 
de su negocio. 
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Así mismo se implemento una encuesta a una muestra representativa vía telefónica a los 
clientes de la empresa sujeto de estudio que viven en el extranjero. 
 
5.1.3 Investigación Explicativa o causal 
 
En base a las dos etapas anteriores del estudio finalmente se realizo una investigación 
explicativa o causal. El análisis de esta investigación permitió realizar un diagnóstico 
basado en las fuentes secundarias y primarias que sirven de base para elaborar un plan 
operativo con el fin de mejorar la comunicación integrada.  
 




La población esta determinada a los clientes que demandan los productos y servicios 




Se tomará una muestra de clientes como población finita  
 
Muestra de clientes en el exterior: 
 
La muestra se determinará a través del método probabilístico aleatorio simple, el cual se 
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La formula es: 
 
Para determinar el tamaño de la muestra fue a través del método probabilístico basado en la 
formula cuando se conoce el número de la Población. Se determino esta teniendo en base 
un nivel de confianza del 95% (dado la metodología de las tablas es un valor de (1.96), un 





 Dado que: 
 
n= Tamaño de la población 600 compradores. 
Z= Nivel de confianza del 95% = 1.96. 
E= Error estándar del 5%. 
P= 50% probabilidad de éxito. 
Q= 50% probabilidad de fracaso. 
 






235 encuestas a implementar 
 
 
Las personas entrevistadas se seleccionaron al azar (unidad muestral), las encuestas se 
aplicaron vía telefónica a los 235 encuestados. 
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5.3 OBTENCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
5.3.1 Fuentes de recolección de la información 
 
A) Fuentes Primarias: Son todas aquellas de las cuales se obtienen información 
directa, es decir, de donde se origina la información. Estas fueron a través de 
instrumentos de entrevista a la gerencia del Portal TUNICARAGUA.COM, 
encuesta a los usuarios que demandan el servicio en el extranjero y 
observación de los hechos. 
B) Fuentes Secundarias: Se utilizaron revistas, libros, información vía Internet 
y documentos proporcionados por la empresa. 
 
5.3.2  Técnicas de recolección de datos: 
 
 Encuesta: Se encuesto a las personas que demandan el servicio en el extranjero para 
el uso de sus familiares en Nicaragua. Esta encuesta fue a una muestra 
representativa a través del método probabilística al azar vía telefónica. 
 Entrevista: Se realizo una entrevista a la gerencia del Portal 
TUNICARAGUA.COM. La entrevista tuvo como fin analizar la percepción de la 
gerencia sobre la empresa sujeto de estudio. 
 Observación de los hechos a través del análisis y comparación de las empresas que 
ofertan servicios similares.  
 
5.3.3  Proceso para la recolección de datos 
 
1- Recolección de las fuentes primarias: entrevista y encuesta. 
2- Análisis de las fuentes primarias. 
3- Diagnóstico con relación a la mezcla de marketing. 
4- Diseño de un plan orientado a la imagen de comunicación integrada. 
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5.4 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 
 
5.4.1 Procesamiento de la información 
 
Después de recolectar la información primaria se utilizara los siguientes instrumentos de 
presentación de análisis: 
 
1- Diseño del portal a través de imágenes. 
2- Análisis de causas y efectos a través de los gráficos de pastel. 





5.5 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 
 
Variable dependiente: Comunicación Eficiente 
Variable Independiente: 
1) Características del Producto 
2) Precio  
3) Promoción 
4) Publicidad 
5) Relaciones Públicas 
6) Percepción cliente empresa – Comportamiento del consumidor  






                                              
10 Bernal Augusto César, “Metodología de la Investigación: Para administración y economía”, Editorial Prentice-Hall, Bogota-Colombia 
(2000). 
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1- Características del producto: un producto es una serie de atributos conjuntados en 
forma identificable. Todo producto se designa como un nombre descriptivo (o 
genérico) que entiende la gente, como acero, seguro, raquetas de tenis o 
entrenamiento. Los atributos como nombre de marca y servicio posventa, que 
activan la motivación del consumidor o sus hábitos de compra no intervienen en 
absoluto en esta interpretación. 
 
SUBVARIABLES DE PRODUCTO: 
 Calidad del producto o servicio 
 Funciones del producto o servicio 
 Diseño del producto o servicio 
 Marca 
 
2- Precio: Algunas dificultades que supone fijar precio se debe a la confusión del 
significado del término precio, aun cuando el concepto es fácil de definir con 
palabras de uso común. En términos simples, precio es la cantidad de dinero y/o 
otros artículos con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se 
requiere para adquirir un producto. Recuérdese que utilidad es el atributo que posee 
la capacidad para satisfacer los deseos. 
 
SUBVARIABLES DE PRECIO 
 Importancia del precio 
 
3- Promoción: Uno de los atributos de un sistema de mercado libre es el derecho de 
utilizar la comunicación como un medio para influir en el público. En el sistema 
socioeconómico moderno esa libertad se manifiesta en las actividades 
promociónales de las empresas, cuya finalidad es influir en los sentimientos, 
creencias y comportamientos de los clientes potenciales. En segunda veremos desde 
una perspectiva económica y de marketing, cómo funciona la promoción.   
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SUBVARIABLES DE PROMOCIÓN: 
 Mezcla promocional 
 
4- Publicidad: La publicidad es una herramienta de la comunicación masiva de que 
disponen los ejecutivos de marketing. Como su nombre lo indica la comunicación 
masiva utiliza un mismo mensaje para todos los miembros de una audiencia. El 
comunicador que la emplea cambia la ventaja de la venta personal y la oportunidad 
de adaptar el mensaje a cada prospecto pero con un costo más bajo por persona. 
 
SUBVARIABLES PUBLICIDAD: 
 Alcance de la publicidad 
 Medios de publicidad 
 
5- Relaciones Públicas: Las relaciones públicas son una herramienta administrativa 
cuya finalidad es influir positivamente en las actitudes hacia la organización, sus 
productos y sus políticas. Es una forma de promoción a la cual frecuentemente se le 
da poca importancia. En la generalidad de las organizaciones esta herramienta 
promocional es el patito feo: se le regala después de la venta personal, la publicidad 
y la promoción de ventas. 
 
SUBVARIABLES RELACIONES PÚBLICAS 
 Alcance de las relaciones públicas 
 Beneficios de la relaciones públicas 
 
6- Comportamiento del Consumidor: Son las actividades que la gente realiza cuando 
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SUBVARIABLES COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: 
 Expectativas del mercado 
 Gustos del mercado 
 Preferencias del mercado 
 
7- Plan de comunicación integrada: Plan de comunicación que permite posicionar la 
marca en el mercado a través de la mezcla de marketing y las relaciones públicas.  
 
SUBVARIABLES 
 Análisis FODA 
 Diseño de un plan basado en políticas de mezcla de marketing y relaciones pública. 
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VI. RESULTADOS 
 
6.1  RESULTADO #1 CONOCER LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESAS 
TUNICARAGUA.COM 
 
6.1.1 Entrevista TUNICARAGUA.COM 
 
Se realizó una entrevista a la Gerencia del portal TUNICARAGUA.COM, tuvo como 
objetivo principal conocer antecedentes de la empresa, características del mix de mercado 
orientado al servicio final y problemática u oportunidades de negocio. 
 
 La empresa inicia operaciones en el año 2005 y tuvo como principal objetivo brindar el 
servicio de venta de productos y servicios a la comunidad Nicaragüense en el 
extranjero, con el fin de ser un portal de origen Nicaragüense, siendo pionero en la rama 
orientado a la venta cibernética. 
 La organización actual esta estructurada de la siguiente forma: 1) Gerente de 
operaciones Sede Nicaragua, 2) Asistente de la administración, 2) Un contador como 
asesor, 3) Mensajería, 4) Publicidad subcontratada y 5) Sistemas (asistencia técnica, 
subcontratación y orientación). 
 Las principales funciones es la venta de productos y servicios vía Internet. 
 Actualmente tienen un crecimiento de potencial de clientes que permite visualizar que a 
corto plazo se tiene previsto que esta sea pionera y líder en la venta de productos y 
servicios a través de un portal así como posicionar la marca en el mercado extranjero. 
 La idea del negocio surge por que el mercado final (nicaragüense) tiene una mentalidad 
de utilizar inadecuadamente los recursos, por lo que una de las alternativas es que a 
través de esta pagina se pueda ofrecer al mercado un portal que ofrezca con los mismos 
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 No se tiene una competencia directa en el mercado. 
 Las principales exigencias del mercado es de tener un servicio al cliente con eficiencia 
y eficacia, sobre todo con la respuesta en la estipulación de tiempo de entrega del 
producto. 
 Los planes publicitarios actuales no son los más adecuados para brindar un servicio al 
cliente eficiente. Estos planes no están orientados al segmento de mercado dirigido. 
 
6.1.2 Estructura organizativa 
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 Gerencia General de la empresa: Tiene como función velar que se cumplan los 
objetivos y metas alineados a la visión de la empresa con el fin de ser pionera en la 
venta de productos vía Internet siendo orientado a un servicio de transferencia de 
encomiendas vía Internet. 
 Responsable Administrativo, Financiero y Mercadeo: Tiene como función dirigir y 
controlar  el cumplimiento ordenado, sistemático de los objetivos y planeación 
operativa de la empresa. También es responsable del control de los recursos de la 
empresa que se lleguen a utilizar de una forma eficiente y eficaz para cada una de las 
funciones operativas. Así también se encarga de cumplir con el plan orientado al mix de 
mercado con respecto al servicio y alineado al presupuesto asignado. 
 Responsable de Operaciones: Se encarga de diseñar, implementar  el plan operativo de 
la empresa para poder cumplir con las metas y objetivos preestablecidos en cada una de 
las áreas a cumplir. 
 Sistemas: Velar por el controlar, actualización y mejoraras para un buen 
funcionamiento del portal y sus usuarios. 
 Logística: Se encarga de actualizar el inventario y los precios con los proveedores. 
Monitorear y preparar las compras y entregas de los productos a los beneficiarios 
finales. 
 




Ser una empresa pionera y líder de la venta de servicios y productos vía Internet siendo 
intermediarios en la entrega de su producto o servicio al cliente en tiempo y forma con 
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Visión 
 
Somos una empresa de venta de productos y servicios por vía Internet pionera en el país 
Sede Nicaragua que incursiona en un nuevo tipo de vía de venta que tiene el compromiso 





Los valores de la empresa TUNICARAGUA.COM son los siguientes: 
 
 Trabajo en equipo 
 Cordialidad 
 Eficiencia en resultados 
 Eficacia y efectividad en su atención 
 Amabilidad con los clientes 




6.1.4 Flujo grama del proceso del servicio de empresa TUNICARAGUA.COM 
 
La empresa cuenta con dos procesos que son los siguientes: 
 
 Proceso de evaluación, selección y compra de bienes y servicios del intermediario. 
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6.1.5 Información mercado 
Cuadro #1  
Información del mercado actual (1er semestre 2007)  
Usuarios Registrados Enero Febrero  Marzo  Abril  Mayo  Junio  Julio 
Usuarios nuevos en el Mes 18 40 21 33 70 15 19 
Usuarios Acumulados 326 366 387 420 490 505 524 
Trafico y Navegación               
Visitantes Únicos 1206 1058 908 1116 2180 1188 977 
Numero de Visitas 1804 1552 1320 1507 2990 1554 1224 
Visitas x Visitante 1.50 1.47 1.45 1.35 1.37 1.31 1.25 
Duración x Visita        
0-30s 55.2% 56.7% 60.9% 56.8% 53.6% 57.2% 54.6% 
30s-2m 18.9% 19.0% 20.3% 20.0% 22.0% 19.8% 22.1% 
2m-5m 10.5% 11.8% 7.9% 10.2% 10.9% 11.4% 10.7% 
5m-15m 9.6% 6.5% 6.2% 7.8% 8.5% 6.9% 8.2% 
15m-30m 3.3% 3.0% 2.1% 3.1% 2.3% 2.2% 1.7% 
30m-1h 2.0% 1.6% 1.8% 1.5% 1.9% 1.8% 2.1% 
1h+ 0.2% 0.9% 0.4% 0.2% 0.5% 0.3% 0.3% 
Origen de Conexiones Paginas        
Directas/Bookmarks 69.4% 50.7% 51.1% 47.0% 45.3% 48.3% 42.9% 
Search Engines 3.0% 6.5% 4.8% 5.0% 5.6% 4.9% 5.3% 
Otras Paginas 27.4% 42.7% 43.9% 47.6% 48.9% 46.6% 51.6% 
%        
Add To Favorites        
Estimate 37.1% 56.4% 47.2% 50.2% 66.1% 57.6% 50.0% 
        
        
        
Pedidos por Cliente 0.04 0.16 0.04 0.06 0.14 0.05 0.04 
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El cuadro anterior analiza el mercado de TUNICARAGUA.COM en el primer semestre de 
2007. Según estos datos se puede indicar que: 
 
 En Julio de 2007 hubieron 19 usuarios nuevos. 
 Hasta Julio de 2007 se tenían 524 usuarios acumulados. 
 Se tienen un promedio de 1233 visitantes únicos en el primer semestre del año 
2007. 
 Un promedio de 1707 visitas mensuales. 
 En Julio de 2007 se tuvo un promedio de 0.04 pedidos por clientes según las visitas. 
 
6.1.6 Servicio actual 
 
Se muestra a continuación el portal a como lo es hoy en día: 
 
INICIO: TUNICARAGUA.COM 
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SECCION  SUPERMERCADO: TUNICARAGUA.COM 
 
SECCION ELECTRODOMESTICOS: TUNICARAGUA.COM 
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SECCION PRODUCTOS NICAS: TUNICARAGUA.COM 
 
SECCION ELECTRODOMESTICOS (TELEVISORES): TUNICARAGUA.COM 
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6.1.7 Análisis FODA 
 
Conforme a los objetivos establecidos para la estructuración del diagnóstico del análisis de 
la situación actual de la empresa TUNICARAGUA.COM partieron de las fuentes primarias 
y secundarias. Con ello se realizó un análisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades 
y Amenazas que presenta la empresa. 
 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
 Empresa Nicaragüense pionera en el servicio de 
ventas a través de Internet. 
 Gran potencial de mercado extranjero y nacional 
de venta de productos y servicios. 
 Gran potencial de empresas que desean realizar 
alianzas como patrocinadores. 
 
 Imagen no adecuada para satisfacer las 
necesidades actuales de los clientes. 
 No hay divulgación y conocimiento del servicio 
para el mercado meta nacional y exterior. 
 Portal no adecuado a las necesidades actuales del 
mercado. 
 Poca retroalimentación de quejas por parte de los 
clientes. 
 Falta de stock de productos y servicios para 
satisfacer necesidades más amplias de gustos, 
preferencias y expectativas del mercado. 
 Falta de planes promociónales dependiendo 
ventas estaciónales. 
 Inexperiencia del sistema de entrega de pedidos. 
 Falta de capacitación en algunas áreas. 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 Crecimiento del mercado orientado a este canal 
de ventas (Internet). 
 Clientes insatisfechos por los servicios 
demandados actuales. 
 
 Barreras de entrada de los mercados. 
 Falta de comunicación y conocimiento del 
servicio. 
 Emigración a otros sistemas de servicio, el 
cliente es volátil. 
 Nuevas empresas que desean incursionar en las 
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6.2 RESULTADO #2: ANALISIS DE LA PERCEPCIÓN DEL SERVICIO POR 
PARTE DE LOS CLIENTES 
 
Se implemento una encuesta a 235 clientes en el extranjero vía telefónica. La mecánica fue 
seleccionar aleatoriamente a esa muestra representativa. Este tuvo como fin conocer sus 
gustos, preferencias y expectativas del mercado. 
Cuadro #1 
¿Por qué medio usted se dio cuenta de este portal? 
1- ¿Por qué medio usted se dio cuenta de este Portal? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Alguien le recomendó 100 42 
Familiar en Nicaragua 70 30 
Search Engines 30 13 
Anuncios USA 35 15 
RESULTADO 
TOTAL 235 100 
 
Grafico #1 
















Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 65 
 Un 42% alguien le recomendó en Nicaragua (en boca en boca) 
 Un 30% familiar en Nicaragua. 
 Un 15% Anuncios en los Estados Unidos. 
 Un restante 13% Search Engines 
 
El mayor segmento de mercado encuestado se informa de este medio a través del “boca” en 
“boca” a través de los familiares para dar a conocer el portal y seguido por las 
recomendaciones de los usuarios que utilizan este medio de compra. 
 
Cuadro #2 
¿Usted ha ocupado otros medios para mandar ayuda a familiares? 
2- ¿Usted ha ocupado otros medios para mandar ayuda a 
familiares? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Si 235 100% 
No   
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #2 
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De los resultados obtenidos con respecto a ocupar otros medios indican: 
 
El 100% de los encuestados han utilizado otros medios para mandar ayuda a sus familiares 
al exterior.  
 
Cuadro #3 
(De los que contestaron que si) ¿Qué medios? 
3- (De los que contestaron que si) Que medios 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Encomienda Informales 15 6% 
Empresas remesas 180 77% 
Bancos 30 13% 
Amigos 10 4% 
RESULTADO TOTAL 235 100% 
 
Grafico #3 
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El 77% de los encuestados dicen que el medio mas utilizado es de empresas remesas siendo 
este el más confiable, efectivo y rápido entre sus géneros como medios ocupados. 
Actualmente el negocio de las empresas remesas es uno de los más rentables debido al gran 
segmento de mercado que se encuentra ubicado en los Estados Unidos, principalmente. El 
13% de los encuestados han demandado el servicio del banco, el 6% encomienda familiares 
y un restante 4% a través de los amigos. 
 
Cuadro #4 
(De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio seleccionado? 
4- (De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio 
seleccionado? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Encomienda Informales  
Excelente   
Bien 5 33% 
Regular 10 67% 
Malo   
RESULTADO 
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De los resultados obtenidos de la encuesta en cuanto a evaluación de las encomiendas 
informales indican: 
 
El 67% indican que los medios informales son poco confiables debido a que la encomienda 
puede o no llegar en condiciones optimas hasta su destinatario. El 33% restante evalúan el 
medio como bueno. 
 
Cuadro #5 
(De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio seleccionado? 
5- (De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio 
seleccionado? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Bancos   
Excelente   
Bien 20 67% 
Regular 10 33% 
Malo   
RESULTADO 
TOTAL 30 100% 
 
Grafico #5 
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De los resultados obtenidos la evaluación del medio banco indican: 
 
El 67% de las personas encuestadas evalúan el medio como bueno: es un medio confiable y 
seguro en su procedimiento. Un 33% de las personas encuestadas lo evalúan como regular: 
demasiados procedimientos burocráticos. 
 
Cuadro #6 
(De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio seleccionado) 
6- (De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio 
seleccionado? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Empresa Remesas  
Excelente   
Bien 140 78% 
Regular 40 22% 
Malo   
RESULTADO 
TOTAL 180 100% 
 
Grafico #6 
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De la evaluación del medio empresas de remesas indican: 
 
El 78% lo evalúan como bueno por ser: eficiente, rápido y seguro. Un 22% lo evalúa como 
regular: es un poco caro. 
 
Cuadro #7 
(De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio seleccionado? 
7- (De los que contestaron que si) ¿Cómo evalúa el medio 
seleccionado? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Amigos   
Excelente   
Bien   
Regular 10 100% 
Malo   
RESULTADO 
TOTAL 10 100% 
 
Grafico #7 
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De la evaluación del medio a través de los amigos indican: 
 
El 100% de los encuestados indican como regular este medio, ya que no es muy confiable 




¿Usted ha decidido cambiar el medio seleccionado? 
8- ¿Usted ha decidido cambiar el medio 
seleccionado? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Si 235 100% 
No   
RESULTADO 235 100% 
 
Cuadro #8 






El 100% de los encuestados del mercado indica que deciden cambiar de su medio habitual 
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Cuadro #9 
(De los que contestaron que si) ¿Por qué ha decidido cambiar el medio seleccionado? 
9- (De los que contestaron que si) ¿Por qué ha decidido cambiar el medio 
seleccionado? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Muy caro 120 51% 
Desconfianza del uso final del dinero 95 40% 
Probar otro medio 20 9% 
RESULTADO TOTAL 235 100% 
 
Grafico #9 











Las razones de cambiar el sistema actual utilizado indican: 
 
Dentro de las dos principales razones que deciden para cambiar el medio son que este es 
demasiado caro (51% de los encuestados) o la desconfianza en que la encomienda llegue en 
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Cuadro #10 
¿Para que finalidad manda el dinero a sus familiares? 
10-  ¿Para que finalidad manda el dinero a sus familiares? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Comida 80 34% 
Regalos 30 13% 
Electrodomésticos 10 4% 
Comunicación 10 4% 
Medicinas 105 45% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #10 












La finalidad del uso del dinero se indica: 
 
Dentro del segmento de mercado según sus preferencias de compras en sus prioridades 
están: las medicinas (45% de los encuestados), la comida (34% de los encuestados) y 
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Cuadro #11 
¿Cómo evalúa el servicio que ofrece TUNICARAGUA.COM? 
11- ¿Cómo evalúa el servicio que ofrece 
TUNICARAGUA.COM? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Excelente 115 49% 
Bien 120 51% 
Regular   
Malo   
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #11 








La evaluación con respecto al servicio que ofrece actualmente TUNICARAGUA.COM, se 
indica: 
 
El segmento evalúa como eficiente y eficaz el servicio y atención actual del portal en 
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Cuadro #12 
¿Con que frecuencia usted ha utilizado este medio últimamente (portal TUNICARAGUA.COM)? 
12- ¿Con que frecuencia usted ha utilizado este medio 
últimamente? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
En los últimos 15 días 72 31% 
Hace un mes 53 23% 
Regularmente (semanal) 110 46% 
RESULTADO TOTAL 235 100% 
 
Grafico #12 









La frecuencia de utilizar el medio es: 
 
La frecuencia de envíos de los encuestados es semanal (un 46% de las personas 
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Cuadro #13 
¿Cómo evalúa los precios y/o tarifas del Portal TUNICARAGUA.COM? 
13- ¿Cómo evalúa los precios o tarifas? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Excelente   
Bien 60 26% 
Regular 105 44% 
Malo (altos) 70 30% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #13 









En cuanto a la evaluación de los precios indican: 
 
Los precios se evalúan como regularles debido a que no son poco atractivos al consumidor 
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Cuadro #14 
¿Usted o su familiar ha realizado algún tipo de reclamo? 
14- ¿Usted o su familiar ha realizado algún reclamo? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Si 1 0% 
No 234 100% 
RESULTADO 











El 99% de los encuestados indican que no han realizado algún tipo de reclamo. El mínimo 









Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 78 
Cuadro #15  
(De las personas que contestaron que si) ¿Cuáles son las causas? 
15- (De las personas que contestaron que si) ¿Cuáles son las 
causas? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Desperfectos 1 100% 
Servicio   
Entrega inmediata  
Tiempo estipulado  
RESULTADO 
TOTAL 1 100% 
 
Grafico #15 





La única persona que ha reclamado lo ha hecho por desperfectos del producto en cuanto a 
un electrodoméstico, ya que el no estaba conforme con las políticas de garantía que no es 
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Cuadro #16 
¿Recomendaría este medio a otros? 
16- ¿Recomendaría este medio a otros? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Si 234 100% 
No 1 0% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #16 





El 99% de los encuestados se encuentran satisfechos en cuanto a servicio y atención están 
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Cuadro #17 
(De los que contestaron que no) ¿Por qué no lo recomendaría? 
17- (De los que contestaron que no) ¿Por qué no recomendaría? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Es demasiado nuevo el servicio 0% 
No tienen experiencia 0% 
No le parecía el servicio 1 100% 
RESULTADO TOTAL 1 100% 
 
Grafico #17 
¿Por qué no lo recomendaría?
100%
No le parecia el servicio
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Cuadro #18 
¿Cree usted necesario renovar la imagen del servicio? 
14- ¿Cree usted necesario renovar la imagen del servicio? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Si 191 81 
No 44 19 
RESULTADO 
TOTAL 235 100 
 
Grafico #18 









En cuanto a la renovación de la imagen de la empresa se indica: 
 
La gran mayoría indica que es necesaria una renovación de imagen el 81%, debido a que se 







Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 82 
Cuadro #19 
¿Qué medios son los más adecuados según su percepción para dar a conocer el servicio? 
19- ¿Qué medios son los más adecuados según su 
percepción? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Radio 2 1% 
Brochure   
Internet 97 41% 
Televisión 90 38% 
Periódico 34 14% 
Anuncios en la calle 12 5% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #19 












Anuncions en la calle
 
 
Entre los medios más adecuados según la percepción del encuestado indican: 
 
Los medios más demandados entre los consumidores para poder divulgar y reestructurar la 
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Cuadro #20 
¿Por qué usted cree necesario renovar la imagen de la empresa? 
20- ¿Por qué usted cree necesario renovar la imagen de la 
empresa? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Oportunidad del nuevo servicio 
Dar a conocer el servicio 71 30% 
Selectividad del servicio  
Ampliar el mercado 164 70% 
RESULTADO TOTAL 235 100% 
 
Grafico #20 














En lo que respecta a la renovación de la imagen indican: 
 
Dentro de las expectativas para renovar la imagen esta ampliar el mercado actual 70% y dar 
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Cuadro #21 
¿Qué recomendaría para mejorar el servicio de TUNICARAGUA.COM? 
21- ¿Qué recomendaría para mejorar el servicio de 
TUNICARAGUA.COM? 
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Precios más competitivos 127 54% 
Más productos y servicios 77 33% 
Atender ordenes por teléfono 31 13% 
RESULTATO TOTAL 235 100% 
 
Grafico #21 











En lo que respecta a las recomendaciones se indica que: 
 
Dentro de las recomendaciones propuestas se encuentran tener precios más competitivos 
(54% de los encuestados), más productos  y otros servicios como el pago de los servicios 
básicos como el agua, la luz y el teléfono (33% de los encuestados) y atender por teléfono 
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Cuadro #22 
-Datos Generales- Sexo 
22- Datos Generales  
Sexo-Encuestados  
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Masculino 100 43% 
Femenino 135 57% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
Grafico #22 








En lo que respecta al sexo de los encuestados: 
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Cuadro #23 
-Datos Generales- Edad 
23- Datos Generales  
Edad-Encuestados  
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Entre 18 a 25 años 10 4% 
Entre 26 a 30 años 10 4% 
Entre 31 a 35 años 80 34% 
Más de 36 años 135 58% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #23 
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En lo que respecta la edad de los encuestados indican que: 
 
La mayor parte de este segmento es mayor de 36 años (58% de los encuestados), persona 
con poder adquisitivo propio y familiares mayores en Nicaragua, entre 31 a 35 años (34% 
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Cuadro #24 
-Datos Generales- Ocupación 
24- Datos Generales  
Ocupación-Encuestado  
 No de Clientes Frecuencia Relativa 
Estudiante 5 2% 
Construcción 37 16% 
Comercio 91 39% 
Servicios 72 31% 
Ama de casa 30 13% 
RESULTADO 
TOTAL 235 100% 
 
Grafico #24 














En lo que respecta a la ocupación de los encuestados indican que: 
 
Su ocupación son comerciantes en su mayoría (39% de los encuestados), servicios (31% de 
los encuestados), construcción (16% de los encuestados), ama de casa (13% de los 
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6.3 RESULTADO #3: PLAN ORIENTADO A LA COMUNICACIÓN 
INTEGRADA DE MERCADEO (CONCEPTO) 
 





Directiva: Esta constituida por los propietarios de la idea del servicio y que orientan, 
coordinan y planean todas las metas y acciones del portal. 
 
Relaciones Publicas: Tiene como finalidad influir positivamente en las actitudes o 
mantener una imagen positiva ante sus públicos, comunidad y mercado meta. Tendrá como 
tareas de que sumado al plan publicitario deberá divulgar con anticipación en los diversos 
medios el evento: características, precios, fecha, lugar, etc.  
 
Publicidad: Tiene como fin aquellas actividades requeridas para presentar a una audiencia 
un mensaje impersonal. El publicitario deberá hacer uso de las diversas técnicas para llegar 
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Creativo: Forma parte del equipo como parte de diseñar el anuncio con respecto a las ideas 




Ofrecer al segmento del mercado destinado, la introducción al mercado: 
 
1- Dar a conocer al mercado meta a través de un plan publicitario que utilice los 
instrumentos disponibles para poder llegar al mercado meta. 
2- Conocer los costos incurridos logísticos y publicitarios que conlleven a evaluar los 
beneficios para el empresario. 
3- Construir un cronograma de actividades que permita coordinar las tareas. 
 
6.3.3 Mercado meta 
 
La segmentación de mercado se realizo con el fin de poder determinar el mercado meta, a 
partir de estas dos se realizó el Marketing SOP que contempla la segmentación, la fijación 
de objetivos y su posicionamiento.  
 
 Segmentación: Esta dirigida a un segmento demográfico en lo respecta a la edad 
conformada por personas que consumen productos y servicios de compras vía 
Internet. Geográficos que corresponden a Managua el destinatario final y 
extranjeros el mercado intermediario.  Los estilos de vida es el mercado con una 
nueva orientación de compra en tiempos y distancias más cortos.  
 Fijación de objetivos: Los objetivos es propiciar, promover e introducir la marca al 
segmento de mercado destinado. 
 Posicionamiento: El posicionamiento esta reflejado a una nueva tendencia de 
compras orientado a un nuevo comportamiento del consumidor. 
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6.3.4 Plan publicitario 
 
La Agencia Publicitaria deberá elaborar un plan publicitario de duración de 12 meses a 
través de las diferentes técnicas e instrumentos promociónales. La Agencia debe conocer 
cual es el segmento de mercado a quien debe de ir dirigido el plan. 
 
Desarrollo del mensaje y  la redacción 
 
Creatividad o concepto 
 
A través de un grupo de discusión (cada integrante del equipo de trabajo) promueve sus 
ideas. Se toma principalmente el mercado meta con el fin de poder desarrollar la idea 
sumado al tipo del servicio y atención a ofrecer.  
 
El servicio a ofrecer es la venta de productos y servicios donde su destinatario final es el 
segmento de mercado local, principalmente en Managua. Este mercado tiene como 
características ser un segmento en su mayoría, de ingresos medios y medios bajos. El 
intermediario o quien demanda el servicio es un segmento extranjero que su finalidad es 
demandar un producto o servicio de especificas características que la persona local 
demanda. 
   
Estructura del anuncio 
 Promesa o beneficio (el encabezado) 
 Ampliación de la historia (cuando se necesite) 
 Prueba de afirmación (cuando se necesite) 
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Encabezado del anuncio 
 
TUNICARAGUA.COM El encabezado muestra en cuanto el grupo meta a quien va 
dirigido. Se puede indicar que es un encabezado de tipo selectivo, solamente para un 
segmento especifico de las personas. 
 
Subencabezado o Subtitulo 
 
Esta constituido por el eslogan “Tu manera de estar cerca”. Diferenciando que este 
servicio cumple con la respuesta en tiempo y forma de entrega de productos. 
 
Texto del cuerpo 
 
El texto del cuerpo esta constituido por las especificaciones del servicio a ofrecer. Así 
mismo se tiene contemplado un logotipo preliminar que brinda el servicio.  
 
Plan de trabajo creativo 
 
Conforme a las ideas y el consenso de las mismas se planteó al creativo lo siguiente: 
 
 Encabezado: Nombre del servicio. 
 Subtitulo: Eslogan 
 Texto del cuerpo: datos y especificaciones del producto. 
 Creatividad: La creatividad se le dará la tarea conforme a los requerimientos 
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Estrategia de medios 
 




 Publicidad en buses. 
 Vallas. 
 Google Add words 
 
Lanzamiento de la campaña 
 
Se tiene previsto el lanzamiento de la campaña para reforzar la marca durante un periodo de 
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6.4 RESULTADO #4 LINEAMIENTOS DEL PLAN OPERATIVO BASADO EN 
DEBILIADADES ENCONTRADAS 
 
De acuerdo a las debilidades detectadas el plan operativo esta enfocado a un plan creativo y 
este debe estar alineado a la visión y misión de la empresa con el fin de mejorar la 
comunicación integrada de mercadeo de TUNICARAGUA.COM. La comunicación 
integrada es el conjunto de lineamientos orientados a mejorar el servicio, la atención, 
capacitación entre otras áreas importantes con el fin de mejorar su comunicación integral 
con el cliente. 
 




 Lineamientos estratégicos 
 Indicadores de resultado 
 
El plan operativo estará enfocado a estas áreas: 
 
 Reestructuración de imagen 
 Plan publicitario 
 Plan promocional 
 Plan de mejoramiento al servicio y atención al cliente 
 Plan de mejoramiento continuo de recursos humanos 
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REESTRUCTURACIÓN DE IMAGEN 
DEBILIDAD OBJETIVOS LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS INDICADORES DE 
RESULTADO 
El portal no es el más adecuado 
a las necesidades actuales de 
los clientes. Este portal no 
cumple con los requerimientos 
que demandan actualmente los 
clientes en cuanto: 
 Imagen 
 Estructura página 
 Requerimientos necesarios 
 
 
Reestructurar el portal adecuándolo a las 
necedades actuales que demandan los 
clientes y que reúnan todos los 
requerimientos necesarios en cuanto a 
tecnología, imagen, estructura que 






 Creativo que diseñe, elabore partiendo 
del concepto actual de la página de 
Internet enfocándolo a necesidades 
actuales de los clientes. 
 Diseño de reestructuración de página de 
Internet que además de incluir los 
requerimientos básicos actuales deberán 
incluir requerimientos novedosos que 
permitan mejorar su proceso de venta. 
 Incluir en el portal información general 
de la empresa como visión, misión y 
valores. 
 Asignar al portal información de nuestro 
país como portal no solo de venta de 
productos y servicios sino como 
compromiso para la promoción de 
nuestra cultura y turismo. 
 Impulsar las relaciones con las empresas 
de los productos y servicios y buscar 
nuevas relaciones con otras empresas 
con el fin de incentivar el stock de 
productos y servicios. 
 
# clientes más satisfecho 
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PLAN PUBLICITARIO 
DEBILIDAD OBJETIVOS LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS INDICADORES DE 
RESULTADO 
Ausencia de divulgación al 
mercado meta de la imagen, 
información y ventajas de la 
empresa como alternativa de 
venta vía Internet. 
 
Diseñar y poner en marcha un plan 
publicitario acorde al mercado meta 
destinado y que promueva, divulgue e 




 El creativo debe evaluar las alternativas 
que se adecuen según el mercado meta 
dirigido, los canales que se desean 
lanzar y de la efectividad del plan 
publicitario. 
 Diseño por parte del creativo para 
utilizar en el medio de periódico. 
 Diseño por parte del creativo para 
utilizar en el medio de Autobuses. 
 Diseño por parte del creativo para 
utilizar en el medio de vallas. 
 Diseño por parte del creativo para 




# de clientes nuevos 
# de clientes más informados 
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PLAN PROMOCIONAL 
DEBILIDAD OBJETIVOS LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS INDICADORES DE 
RESULTADO 
No hay planes promociónales 
que incentiven y promuevan la 
venta de productos y servicios 
a los clientes finales. 
 
Diseñar un plan promocional enfocado a 
ventas estaciónales que permitan alienar 




 El plan promocional será enfocado a las 
ventas estaciónales que estarán dadas 
por fechas donde las ventas son más 
altas. Dentro de las promociones serán 
basadas a través de descuentos, vales, 
regalos sorpresas. 
Las estaciones manejadas más 
importantes para el plan promocional 
según empieza el año son: 
- Día de San Valentín. 
- Día de las Madres. 
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PLAN SERVICIO Y ATENCIÓN ALC LIENTE 
DEBILIDAD OBJETIVOS LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS INDICADORES DE 
RESULTADO 
Atención al cliente y servicios 
inadecuados a sus preferencias 
y demandas actuales. Hay 
deficiencias de atención al 
cliente en cuanto a: 
 Eficiencia en su sistema de 
entrega. 
 Efectividad en la respuesta 
ante reclamos.  
 
 
Dar respuesta ante las necesidades que 
conlleven al mejoramiento continuo del 




 Incluir en el sistema del portal un 
apartado de quejas y sugerencias que 
permitan conocer las necesidades de los 
clientes y responder ante sus demandas. 
 Diseñar un sistema eficiente de entrega a 
través de un plan de entrega de pedidos 
conforme a la prioridad del cliente. 
 Aumentar la cartera de proveedores de 
productos y servicios, no solo depender 
de los actuales, este con el fin de tener 
en inventario siempre los productos y 
servicios ofrecidos. 
 Mayor monitoreo, retroalimentación y 
respuesta de los reclamos por parte de 
los clientes, así como negociaciones con 
los proveedores para control de 




# de reclamos 
# satisfacción del cliente 
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MEJORAMIENTO CONTINUO RECURSOS HUMANOS 
DEBILIDAD OBJETIVOS LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS INDICADORES DE 
RESULTADO 
Falta de capacitación en 
algunas áreas del recurso 
humano para mejorar la 
atención y servicio al cliente. 
 
Diseñar un plan de capacitación en 
aquellas áreas que se presentan la 





 Mejoramiento del recurso humano a 
través de capacitación en diversas áreas 
que permitan mejorar el servicio y 
atención al cliente. 
Las áreas a mejorar a través de 
asistencia técnica, talleres o 
capacitaciones es: 
- Mercadeo 
- Diseño Grafico 
- Logística 
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PRESUPUESTO DE 
COSTOS PUBLICITARIOS 
MEDIO EMPRESA DESTINADA ESPECIFICACIONES COSTO UNITARIO FRECUENCIA COSTO TOTAL 
PLAN CREATIVO           
Plan creativo Agencia de Publicidad 
Creatividad del mensaje según las 
necesidades acordadas 600 Una sola vez 600 
Cuña de Radio Agencia de Publicidad Mensaje cuña de radio 226 Una sola vez 226 
Anuncio de TV Agencia de Publicidad Anuncio de TV 5000 Una sola vez 5000 
Anuncio parada buses y vallas Agencia de Publicidad 
Creatividad del mensaje según las 
necesidades acordadas 100 Una sola vez 100 
Periódico Agencia de Publicidad 
Creatividad del mensaje según las 
necesidades acordadas 40 Una sola vez 40 
TOTAL PLAN CREATIVO       TOTAL US 5966 
            
LANZAR EN LOS MEDIOS           
Radio 
Radio Latino Estereo Sol 98,9 FM, San Francisco y 
Radio Corporación. Pauta Radio 15.25 X día 
3 veces por día X 4 veces a 
la semana durante tres meses 2196 
Televisión Canal #1 Tele Mundo Pauta TV Tiempo AAA US902 
3 veces por día X 4 veces a 
la semana durante un meses 43296 
  Canal #2 Univisión Pauta TV Tiempo Estelar US585 
3 veces por día X 4 veces a 
la semana durante un meses 28080 
  Canal #3 Galavisión Pauta TV Tiempo AAA US770 
3 veces por día X 4 veces a 
la semana durante un meses 36960 
Vallas Ubicación #1 LOS ANGELES Espacio 3 meses US1085 1085 3255 
  Ubicación #2 MIAMI Espacio 3 meses US1085 1085 3255 
Rótulos buses 15 Rótulos 
US230 más la impresión US80 de 
las dos caras 3 meses US4650 al mes 4650 13950 
Periódico Número EL LATINO 1a o 2a sección solicitada 35 dólares full color 
2 veces a la semana durante 
dos meses antes 560 
  Numero HISPANOS UNIDOS 2a sección solicitada 28.8 
2 veces a la semana durante 
dos meses antes 460.8 
Addwords Google US500 al mes  US6000 12 meses 6000 
        TOTAL US 138012.8 
        TOTAL PLAN US 143978.8 
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El plan propuesto operativo de comunicación integrada se detallo en el cuadro anterior así 
detallando sus costos para cada uno de los instrumentos que se ocuparan para la promoción 
y divulgación. El plan esta orientado operándolo de la siguiente manera: 
 
 Un mes antes para el desarrollo del creativo para cada uno de los instrumentos. 
 Plan de comunicación integrada de algunos medios para el primer trimestre del próximo 
año. 
 Evaluar la efectividad de los medios a través de indicadores para volver a estructurar el 
plan operativo. 
 
El costo del plan inicial operativo de comunicación integrada asciende a los US$143,978 
dólares en el primer año inicial. Este plan tiene como fin aumentar su participación de 


















Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 101 
VII. ANALISIS DE RESULTADOS 
 
En base al marco teórico alineado a los objetivos establecidos se pretende realizar un 
análisis de resultados.  
 
La empresa sujeto de estudio es TUNICARAGUA.COM. Esta brinda el servicio de la venta 
de productos y servicios desde el exterior para beneficiar a los usuarios en Nicaragua. Esta 
empresa es innovadora en su ramo, ya que su proceso de venta es vía Internet. Según 
Stanton (2000), “Con base en tales distinciones nuestra definición es: los servicios son 
actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto principal de una 
transacción cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del cliente”. 
 
Iniciando operaciones la empresa no detecto que requeriría a corto plazo un plan orientado 
a divulgar, promover y promocionar su medio para responder ante las expectativas, gustos 
y preferencia de sus consumidores, así como responder ante una posible competencia de 
este servicio. 
 
Las principales causas del problema identificado son: 
 
1- Retención de los clientes: La falta de divulgación o información puede ocasionar 
que los clientes emigren a su antiguo prestatario de servicio o a otro nuevo. 
2- Captación de nuevo mercado: Oportunidad de captar un mercado selectivo y 
potencial que pueda demandar a corto plazo el servicio. 
3- Divulgación de la marca: Introducir la marca al mercado dando a conocer las 
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En base a esto y de que la empresa esta en una etapa de crecimiento: Armstrong y Kotler 
(2001). “Si el nuevo producto satisface al mercado, entrará en una etapa de crecimiento en 
la que las ventas comenzarán a subir rápidamente. Las compañías mantienen sus gastos de 
promoción en el mismo nivel o en un nivel un poco más alto. La meta de educar el mercado 
subsiste, pero ahora la compañía también debe enfrentar la competencia”. 
 
Conforme a esto la empresa requiere de un plan operativo de comunicación integrada que 
permita divulgar, promover y promocionar su medio al mercado meta. En base a los 
objetivos establecidos se desarrollo lo siguiente: 
 
1-  Se identifico las características del servicio que se presta evaluando en base al marco de 
referencia lo siguiente:  
 
 Definición del servicio: “En un sentido riguroso, un servicio es una serie de atributos 
conjuntados en forma identificable. Todo servicio se designa como un nombre 
descriptivo (o genérico) que entiende la gente. Los atributos como nombre de marca y 
servicio posventa, que activan la motivación del consumidor o sus hábitos de compra no 
intervienen en absoluto en esta interpretación”. Armstrong y Kotler (2001) 
 Calidad del servicio: “La calidad es una de las principales herramientas de 
posicionamiento de los mercadólogos. La calidad del producto tiene dos dimensiones: 
nivel y consistencia”. Armstrong y Kotler (2001) 
 
2-  Se aplico una encuesta para identificar las características del mercado meta. El objetivo 
de implementar la encuesta al mercado meta es: 
 
Semenik, Allen y Guinn (2004). “Como en el resto de las áreas del marketing, en las 
decisiones concernientes a la mezcla promocional influirá poderosamente la audiencia o 
mercado meta. Por lo menos cuatro variables inciden en la elección del método 
promocional para un mercado particular”: 
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 Disposición al comprar. Un mercado meta puede encontrarse en una de las seis 
etapas de esta disposición. Estas etapas (reconocimiento, conocimiento, simpatía, 
preferencia, convicción y compra) reciben el nombre de jerarquía de efectos, pues 
son las etapas por las que pasa un comprador al decidirse por una compra y cada 
una define una meta o efecto posible de la promoción. 
 Extensión geográfica del mercado. La venta personal tal vez sea adecuada en un 
mercado local pequeño, pero a medida que crece la extensión geográfica del 
mercado habrá que darle mayor importancia a la publicidad. 
 Tipo de cliente. La estrategia promocional depende en parte del nivel de canal de 
distribución en que la organización espera influir. 
 Concentración de mercado. Otra consideración es la cantidad total de compradores. 
Cuanto menos compradores potenciales haya, la venta personal será más eficaz que 
la publicidad. 
 
La encuesta al segmento de mercado dirigido sus resultados orientó a poder identificar y 
alinear el plan enfocado a la comunicación integrada de marketing.  
 
3-  Se estructuro un plan de comunicación integrada identificando las debilidades 
detectadas. Este plan esta enfocado en lo siguiente: 
 
 Publicidad: “La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas. Es un 
negocio, un arte, una institución y un fenómeno cultural”. Semenik, Allen y Guinn 
(2004). 
 Promoción: “Uno de los atributos de un sistema de mercado libre es el derecho de 
utilizar la comunicación como un medio para influir en el público. En el sistema 
socioeconómico moderno esa libertad se manifiesta en las actividades 
promociónales de las empresas, cuya finalidad es influir en los sentimientos, 
creencias y comportamientos de los clientes potenciales. En segunda veremos desde 
una perspectiva económica y de marketing, cómo funciona la promoción”. 
Semenik, Allen y Guinn (2004). 
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 Servicio y atención al cliente: “Es el conjunto de actividades interrelacionadas que 
ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el 
momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo”. (Wikipedia. 
Com, 2007) 
 Imagen: “La imagen corporativa se refiere a cómo se percibe una compañía. Es una 
imagen generalmente aceptada de lo que una compañía "significa". La creación de 
una imagen corporativa es un ejercicio en la dirección de la percepción. Es creada 
sobre todo por los expertos de marketing en conjunto con los de comunicación que 
utilizan las relaciones públicas, campañas comunicacionales y otras formas de 
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VIII. CONCLUSIONES 
 
En base a los objetivos establecidos con relación a la hipótesis y planteamiento del 
problema se puede concluir en lo siguiente: 
 
1- La situación actual que presenta la empresa con respecto a su comunicación 
integrada después de haber elaborado un estudio en la etapa exploratoria se 
identifico que: 
 La empresa es pionera en el servicio de ventas por vía Internet. 
Dicho servicio los clientes primordiales son los que demandan el 
servicio en el exterior (Estados Unidos) y su mercado final en 
Nicaragua. 
 Este servicio ha sido eficiente y eficaz con respecto a la oferta y 
demanda actual. Sin embargo, se tiene la convicción de que una 
posible competencia puede derribar su mercado a futuro. 
 Actualmente conforme cambia el mercado, las expectativas, gustos 
y preferencias de los clientes, estos demanda nuevas exigencias a 
las empresas de bienes y servicios. 
2- Se implemento una encuesta a una muestra representativa de clientes con el 
fin de conocer sus expectativas, gustos y preferencias. En base a esto los 
resultados principales fueron: 
 El mayor segmento del mercado corresponden al sexo femenino 
que son en su mayoría ama de casa y una edad que oscila entre 
los 30 a 36 años.   
 Los consumidores actuales demandan el servicio vía Internet para 
la ayuda de sus familiares. El principal medio demandado ha sido 
a través de remesas familiares. Otros medios en menor escala son 
amigos, familiares y bancos. 
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 Su principal decisión para cambiar del medio es por la 
desconfianza en el uso final del dinero que lo ocupan sus 
familiares. 
 El portal TUNICARAGUA.COM es evaluada como eficiente y 
eficaz en cuanto a servicio. Esta empresa presenta dificultades en 
cuanto a sus precios y en la forma de divulgación e imagen. 
3- Se elaboro en base a las debilidades detectadas un plan orientado a mejorar 
la comunicación integrada de la empresa. La comunicación integrada es el 
conjunto de herramientas que por si solas no tienen un impacto positivo en 
la imagen de la empresa, sino, de que debe de ser el conjunto de 
herramientas para alcanzar el objetivo de satisfacer las necesidades del 
consumidor. 


















Propuesta de un plan de comunicación integrada de marketing de la empresa TUNICARAGUA.COM 
para el 2007 
 
 
Universidad Americana –UAM- FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS Y MERCADEO 107 
IX. RECOMENDACIONES 
 
En base al seguimiento del plan se recomienda lo siguiente: 
 
1- Se debe conocer los indicadores de resultado en base a retención al cliente y 
captación de mercado, estos con el fin de medir el impacto real del plan de cambio 
de imagen. 
2- Conocer las expectativas del mercado en cuanto a la aceptación del plan operativo 
de comunicación integrada por medio de la implementación de una encuesta.  
3- Reestructurar el plan operativo cada año dependiendo las nuevas necesidades de los 
consumidores. Este plan deberá ser basado en las nuevas tendencias de mercado. 
4- Contratar a un personal en el cargo de Relaciones Públicas que tenga como función 
primordial no solo divulgue y promueva la imagen de la empresa, sino de la busca 
de empresas que desee publicarse a través de este medio. 
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EMPRESA DE VENTAS CORREO ELECTRONICO 
COMUNICACIÓN INTEGRADA 
 
Somos estudiantes egresados de la carrera de administración de empresas y estamos 
desarrollando nuestra tesis final. Para ello estamos desarrollando un plan de 
comunicación integrada que conlleve a introducir de forma eficiente la empresa de 
servicios de ventas de Internet como medio de compra entre los familiares que viven en 
los Estados Unidos y como beneficiario que viven en Nicaragua. Muchas Gracias por su 
apoyo con el fin de poder ofrecer un servicio de alta calidad a los clientes. 
 
1- Preguntas Generales 
1.1 Antecedentes de la empresa 
1.2 Organización actual de la empresa 
1.3 Funciones de la empresa 
1.4 Potencial de clientes 
2-  Producto 
2.1 ¿Como surge la idea del servicio? 
2.2 ¿Tiene competencia actual el servicio? 
2.3 ¿Responde ante las exigencias o cuales son las exigencias de los clientes? 
3-  Promoción 
3.1 ¿Qué tipo de plan publicitario realiza la empresa? 
3.2 ¿Cuáles son los objetivos de las promociones? 
4-   Publicidad 
4-1 ¿Cuáles son los planes publicitarios actuales de la empresa? 
5-  Comunicación Integrada 
5.1 ¿Cree que la empresa con un plan enfocado a la comunicación integrada pueda ser 
más eficiente? 












CLIENTES INTERMEDIARIOS VENTAS CORREO ELECTRONICO 
COMUNICACIÓN INTEGRADA 
 
Somos estudiantes egresados de la carrera de administración de empresas y estamos 
desarrollando nuestra tesis final. Para ello estamos desarrollando un plan de 
comunicación integrada que conlleve a introducir de forma eficiente la empresa de 
servicios de ventas de Internet como medio de compra entre los familiares que viven en 
los Estados Unidos y como beneficiario que viven en Nicaragua. Muchas Gracias por su 
apoyo con el fin de poder ofrecer un servicio de alta calidad a los clientes. 
 







De 18 a 25 años 
De 26 a 30 años 
De 31 a 35 años 












1-  ¿Por qué medio usted se dio cuenta de este portal de Internet? 
 
   Alguien lo recomendó  
   Familiar en Nicaragua 
   Search Engines 
   Anuncios USA 
     Otros (Especifique cual medio):_______________ 
 
2-  ¿Usted ha ocupado otro tipo de medio para mandar ayuda a sus familiares? 
 
     SI 








3-  (De las personas que contestaron que si) ¿Qué medio usted ha ocupado antes? 
 
Encomienda conocido 
     Empresa Remesas familiares 
     Bancos 
     Amigos 
     Otros –Especifique cual medio-:_______________ 
      








EXCELENTE  EXCELENTE  EXCELENTE  EXCELENTE  
BUENO  BUENO  BUENO  BUENO  
REGULAR  REGULAR  REGULAR  REGULAR  
MALO  MALO  MALO  MALO  
 
 
5-  ¿Usted ha decidido cambiar el medio seleccionado? 
 
SI 
     NO 
 
5-  ¿Por qué usted ha decidido cambiar de medio para ayudar a sus parientes? 
 
     Desconfianza en el uso del dinero 
     Muy caro 
     Probar otro medio 
      












     Bueno 
     Regular 







8- ¿Con que frecuencia usted ha utilizado este medio últimamente? 
 
En los últimos 15 días 








     Bueno 
     Regular 
     Malo 
 
10- ¿Usted ha realizado reclamos alguna vez por el servicio ofrecido? 
 
SI 
     NO 
 
 
11- (De las personas que contestaron que si) ¿Por qué usted han hecho reclamos? 
 






12- ¿Recomendaría este medio ha amigos de su zona? 
 
SI 
     NO 
 
13- (De los que contestaron que no) ¿Por qué no lo recomendaría? 
 
Es demasiado nuevo el servicio 
No tiene experiencia 
No le parecería el servicio 
 
 
14- ¿Cree usted que es necesario divulgar y dar a conocer al mercado el servicio 
ofrecido de ventas por Internet? 
 
SI 






15- ¿Cuáles serían los medios más efectivos para introducir al mercado la marca? 
 
Radio 
    Periódico 
    Brochures 
    Internet 
    Anuncios en la calle 
    Televisión 
 
 
16- ¿Por qué cree usted que es necesario introducir un producto al consumidor? 
 
Dar a conocer el servicio 
Oportunidad de un nuevo servicio 
Selectividad de servicios de este giro 
Ampliar mercado 
 
17- ¿Qué recomendaría para mejorar el servicio de TUNICARAGUA.COM? 
 
Precios más competitivos 
Más productos y servicios 
Atender órdenes por teléfono 
